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RESUMEN

En el presente proyecto se desarroll6 un emprendimiento de un servicio de visual
merchandising dirigido a MIPYMES de la ciudad de Quito, basado en el modelo

de negocios de Alexander Osterwalder.

El visual merchandising es una rama del disefio que esta tomando fuerza y
reconocimiento en el pais. Las grandes empresas se dan cuenta de la importancia
de este factor como estrategia de venta y lo estan aplicando en sus marcas. Sim
embargo las micro, pequefias y medianas empresas, que representan el mayor
porcentaje de empresas en Ecuador son un sector que esta desatendido en este

aspecto, a pesar de tener un gran potencial en productos y calidad.

El servicio disefiado busca adaptarse a las necesidades de los propietarios de las
empresas Yy ofrecer soluciones practicas para su marca. Se desarrollé a partir del
modelo del Service Blue Print descrito por Lynn Shokak, como un mapa de los
puntos de contacto que se tiene con el usuario. La propuesta se basa en la
experiencia del cliente y esta enfocado en la participacion de éste a lo largo del

servicio, con metodologias de disefio como el design thinking.

En el desarrollo del proyecto de grado, se concluyé que para el funcionamiento
optimo del servicio es necesario ofrecer una propuesta mas completa, es decir no
sélo el servicio de visual merchandising, sino también una propuesta de manejo
de marca, redes sociales y pagina web. Por lo que se realizaron alianzas con

profesionales de cada rama. Ofreciendo asi un servicio completo e integral.

Para validar el proyecto se trabajé con la pasteleria Dulce Aroma como empresa

piloto, aplicando el modelo de negocios y el servicio desarrollado.

El presente trabajo contiene la informacion en detalle del proceso del desarrollo

del servicio y sus etapas.



ABSTRACT

In this project, a visual merchandising service was developed for MIPYMES in the

city of Quito, based on the business model of Alexander Osterwalder.

Visual merchandising is a branch of design that is gaining strength and recognition
in the country. Large companies realize the importance of this factor as a sales
strategy and they are applying it in their brands. However, micro, small and
medium enterprises, which represent the largest percentage of companies in
Ecuador, are a sector that is unaware of this aspect, despite having great potential

in products and quality.

The designed service seeks to adapt to the needs of the owners of the companies
and offer practical solutions for their brand. The service was developed based on
the Service Blue Print model described by Lynn Shostack, as a map of the touch
points that the user has. The service is based on the client's experience and
focused on the client's participation throughout the service, with design
methodologies such as design thinking.

In the development of the project it was concluded that for the optimal functioning
of the service it is necessary to offer a more complete proposal, that is, not only
the visual merchandising service, but also a proposal for brand management,
social networks, web page and ROI analysis. So alliances were made with

professionals from each branch. Offering a complete and integral service.

To validate the project, the bakery shop Dulce Aroma was chosen as the pilot

enterprise, applying the business model and the service developed.

The present work contains the information in detail of the process of the
development of the service and its stages


https://hbr.org/search?term=g.+lynn+shostack
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1. INTRODUCCION
1.1. FORMULACION DEL PROBLEMA

El visual merchandising es la forma en la que se vende un producto,
conectandose activamente con el usuario. Es una comunicaciéon de forma visual
y directa con el publico, incluye colocacion, fraccionamiento, envase y
presentacion, exhibicion, instalacion, entre otros. Con el objetivo de vender mas

haciendo la mercancia mas atractiva. Gianella, A. (2013)

Este concepto de disefio ha tomado fuerza con el tiempo alrededor del entorno
comercial en el mundo. Las grandes empresas ecuatorianas han empezado a dar
importancia a esta actividad, sin embargo, existe un mercado menos atendido,
gue son las micro, pequeiias y medianas empresas (MIPYMES). En Ecuador las
MIPYMES se desarrollan en el sector de la producciéon de bienes y servicios, son
la base del desarrollo social del pais, ya que participan en la produccion, demanda
y compra de productos o en la adicion de valor agregado, por lo que se han
convertido en generadores de empleo y riqueza. En Ecuador segun el Ministerio
de Industrias y Productividad, hay mas de un millon de MIPYMES, éstas
representan el 90% del sector empresarial. En el afio 2015 se reportaron ingresos
de 25.962.4 millones, que representa el 26% del PIB del pais, generando
utilidades de 1.366.9 millones y una tasa de rentabilidad del 5.3 % (Zabala, 2016).

Por lo tanto, se conoce que dichas empresas juegan un papel importante en la
contribucién al proceso de consolidacién del sistema productivo nacional. Sin
embargo, este potencial no esta siendo explotado en el sector comercial debido a
la falta de estrategias como la aplicacion de visual merchandising que les permitan

posicionarse y tener un mayor desarrollo y crecimiento en el mercado



1.2. JUSTIFICACION

La globalizacion ha jugado un papel importante en el crecimiento del comercio y
por ende en el visual merchandising. La moda y las tendencias ya no tardan
meses en llegar a todo el mundo, la comunicacion, el internet y la tecnologia han

hecho que las culturas y la sociedad global se fusione.

En cuanto a Ecuador, la llegada de Inditex marcé un hito en el comercio del pais,
y especificamente en el de la moda. Esta franquicia trajo consigo una vision
diferente, actual e innovadora, convirtiéndose asi en una gran amenaza para las
empresas ecuatorianas, las cuales debieron actuar para poder seguir siendo
competitivas, firmas como ETAFASHION o de DePrati, incluyeron el Visual
Merchandising y otros aspectos de marketing en sus tiendas como estrategia
comercial, dando asi la pauta a empresas mas pequefias denominadas PYMES,

las cuales tienen un gran potencial, que debe ser explotado.

Por lo tanto, la importancia de este proyecto radica en el desarrollo y crecimiento
de las MIPYMES en la ciudad de Quito, mediante la propuesta de un
emprendimiento basado en un plan de negocio que ofrezca el servicio de visual
merchandising, se busca fortalecer este sector mejorando la forma de
comercializacion de sus productos, a través de la aplicacién de herramientas de
disefio que eleven la propuesta de valor. Logrando asi que este sector represente

una competencia para las grandes empresas.

Se busca también que la implementacion del visual merchandising en las
empresas nacionales, tenga resultados en la cultura del pais, logrando que el

disefio se convierta en algo indispensable y habitual.

Se conoce ademas que el visual merchandising es un area poco explotada en el
pais, y de manera especial en Quito, por lo que el emprendimiento también es

visto como una oportunidad de crecimiento laboral y personal.



1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo General
Desarrollar la propuesta de un emprendimiento de servicio de visual

merchandising dirigido a las MIPYMES de la ciudad de Quito.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Diagnosticar la forma de venta actual y las estrategias para la difusién de
propuestas de los comerciantes que hacen parte de MIPYMES en la
ciudad de Quito.

- Desarrollar un modelo de negocio de servicio de visual merchandising que

se ajuste a las necesidades de las MIPYMES.

- Validar la propuesta con los propietarios de las MIPYMES.

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

2.1.1 Parametros para la clasificacion de empresas en Ecuador

Para poder clasificar a las PYMES, la Superintendencia de Compafiias acogi6
los parametros dados por la normativa impuesta por la Comunidad Andina de
naciones: (SUPERCIAS, 2017)

Microempresa:

o Personaldela?9



o Valor bruto de ventas anuales < 100.000 o Monto de
activos hasta US$ 100.000

Pequefa empresa

o Personal de 10 a 49 o Valor bruto de ventas anuales:
100.001 - 1.000.000 o Monto de activos de US$
100.001 hasta US$ 750.000

Mediana empresa

o Personal de 50 a 199

o Valor bruto de ventas anuales: 1.000.001 - 5.000.000 o
Monto de activos: US$ 750.001 hasta US$ 3.999.999

Grandes Empresas:

o Personal: 200 o mas o Valor bruto de ventas anuales:
> 5.000.000 o Monto de activos: = 4.000.000

Para el caso de estudio se tomaran en cuenta las micro, pequefias y medianas
empresas. (MIPYMES)

2.1.2 MIPYMES en Ecuador

En Ecuador las MIPYMES representan el 90% de las empresas. En 2015, estas
reportaron ingresos de USD 25.962,4 millones; el 26% del total del PIB
ecuatoriano. Este desempefio economico generé utilidades de USD 1.366,9

millones y una tasa de rentabilidad sobre ingreso del 5,3%. (Zabala,2016)
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Por lo tanto, las mipymes representan un porcentaje considerable en el pais,
estas aportan a la evolucion y crecimiento del sistema productivo, influyendo en
el bienestar y desempefio de una sociedad, generando oportunidades en distintos
sectores. Sin embargo, se observa que a pesar de que la cantidad de MIPYMES
en Ecuador es mucho mayor en comparacion a las grandes empresas, éstas

tienen el mayor nivel de ingresos.



2.1.2.1 Sectores Principales de las MIPYMES

Segun las estadisticas el comercio y la industria manufacturera los sectores
principales e importantes de las PYMES en los que se desarrollan las pequefas
y medianas industrias en Ecuador son: comercio al por mayor y menor, industria
manufacturera, agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca, transporte y
almacenamiento, actividades Profesionales, Cientificas o Técnicas Yy
construccion

Figura 3. Distribucién de ingresos por actividad de las medianas empresas.

Adaptada de (Zabala, 2016)

Figura 4. Distribucion de ingresos por actividad de las pequefias empresas.



Adaptada de (Zabala, 2016)

2.1.3 MIPYMES en Quito

Segun los datos de La Camara de la Pequefia y Mediana Empresa de Pichincha,

los sectores productivos se distribuyen de la siguiente manera:

- Metalmecanico 23%
- Quimico 20%
- Textil 19%
- Sector alimenticio 11%
- Sector gréfico 9%
- Construccion 8%
- Sector maderero 6%
- Otros (comunicacion, consultorias, etc) 4%

2.1.4 Camara de Comercio de Quito

La Camara de Comercio, Agricultura, e Industrias de Quito, es una organizacion
sin fines de lucro, fundada en 1906, con Manuel Jijon Larrea como el primer
director. Teniendo como objetivo defender a la ciudadania de Quito de los abusos

de poder.

Para el afio 1953, la Camara de Comercio ya contaba con 710 afiliados, en la
actualidad la cuenta con 20.000 afiliados, siendo la Camara mas grande del pais,
por lo que es un pilar fundamental en el desarrollo de este. Tomado de:

https://www.ccg.ec/

Se toma en cuenta en este proyecto a la CaAmara de Comercio de Quito, por su
trayectoria en su area de trabajo y porque gran parte de sus afiliados son micro.

pequefias y medianas empresas. Ofreciendo para las mismas, soporte,



asesorias sobre todo tipo de procedimientos relacionados con las actividades
comerciales, recursos humanos, tendencias, tecnologia, entre otras. Todo esto

con el fin de formar personas y empresas competitivas.

2.1.5 Competitividad empresarial

La competitividad, es la habilidad o capacidad que posee una empresa, se
manifiesta en sus mejores servicios y productos que satisfacen al cliente. Esta
incluye la competencia con rivales, por lo tanto, implica una mejora y superacion
ante los mismos; en cuanto a precio, calidad, innovacion, comercializacion,
desarrollo tecnolégico, organizacion, estrategias de posicionamiento, etc.
(Araque, 2012)

Estrategias

Las MIPYMES se enfrentan a un entorno competitivo, en el cual es necesario
reconocer las oportunidades y proponer estrategias para corregir las falencias,

desafios y obstaculos que se presentan.

Oportunidades de mejora:

- Fomentar la innovacion y la creatividad: Buscar alternativas o estrategias
viables, que permitan a la empresa diferenciarse del resto, por ejemplo,
cambiar la forma de comercializacion de sus productos, es decir la manera

en la que se atrae clientes.

2.1.6 El visual merchandising como estrategia

La forma en la que se vende un producto es esencial al momento de la compra,
los aspectos visuales crean y refuerzan la identidad de marca de una empresa.
El visual merchandising es un concepto poco conocido en el entorno de las
MIPYMES en Quito, por lo que los productos no son exhibidos de forma que el
usuario se sienta atraido a comprar, haciendo ese proceso ausente de eficiencia

y efectividad.



)
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Figura 3. Tienda de ropa en Quito.
Tomado de (CCQ, 2016)

Figura 4. Distribuidora Evelyn

Tomado de (CCQ, 2016)

Es por esto que una de las estrategias o alternativas para que las PYMES se
vuelvan mas competitivas, es el visual merchandising. Hacer la presentacion de
la mercaderia mas atractiva para el usuario ayuda al objetivo de cada empresa,

gue es aumentar su porcentaje de ventas.
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2.1.7 Historia del visual merchandising

El visual merchandising esta estrechamente ligado al comercio, ha tenido una

evolucion desde el afio 2000 a.C. con los egipcios hasta la actualidad.

HISTORIA DEL VISUAL MERCHANDISING

@ = @ = @ —e -

2000 a.C Edad Media Primera tiendas 1840
Comerciantes
. Tecnobogia:
ambidantes Buhanero: Tendero exhibicionas Creacion de
intermediario  espacio especifi- R, :"‘3‘ de "“’x eoeribrios
Vehiculos como entre al artesano €O para comer- @ Gran esc
midor. lalizacion
i Ko ; Mesas en la cafle Colaboracién
Comercio Tienda con disefadores
egipcio LOCAL COMERCIAL

o o

1990 1950 1920 1852 Paises
destacados
ACTUALIDAD Artista lconicos
participaron en of Explosida Personaje referente: Inglatesra, Francla y
t’;ﬁi‘:‘ campo del Vi, it of el st o5 Aristide do Boucicaut Estados Unidos,
propagandisticas Salvador Dall, y moda , visual
Andy Wharhol, meschandising Tiendas retail Le Bon Personaje referente:
Tecnologia: Jasper Johns, Marche en Francla Gordon Selfridge
Ia fuminacidn lames Rasequist
pantallas de y Robert Experiencia comercial Revolucions el visual
television, Rauschenberg diferente merchardising
fotografias

Figura 5. Historia del visual merchandising

Adaptado de (Morgan, 2016)



11

2 .2. Aspectos referenciales

Es importante conocer los referentes de visual merchandising a nivel nacional, y
las empresas o personas que ofrecen este servicio. Ademas es indispensable
también conocer los referentes a nivel internacional, ya que tienen mayor
experiencia en el campo. Para poder determinar y reconocer el publico objetivo,
las necesidades, soluciones y servicios que ofrecen, conociendo asi el mercado

al cual el proyecto se esta dirigiendo y las oportunidades que existen.

2.2.1 Locales

2211 Iconic Visual Worshop

Iconic workshop es un centro interdisciplinario de capacitacion en Visual
Merchandising y asesoramiento a empresas "Client Experience”, ubicado en
Quito- Ecuador. Ofrecen un servicio completo de visual merchandising a todo tipo
de empresas y personas nhaturales. Ademas, Iconic Workshop ofrece talleres de
escaparatismo, conceptos de tienda con conocimientos basados en la practica.
Es una iniciativa nueva en el pais que ha sido bien recibida por los integrantes del

sector comercial y personas interesadas en el tema.

Se realiz6 una entrevista con la propietaria de la empresa, Judy Rosero, visual
merchandiser con gran experiencia nacional e internacional. La idea de Iconic
surge a partir de la falta de servicios como éste en el pais, por lo que esta empresa
ofrece asesoramiento y ademas talleres donde las personas interesadas pueden
escoger entre 3 diferentes cursos de capacitacion: visual merchandising practico,
store concept y escaparatismo. Han trabajado con empresas como Pinto, Lee,
Buestan, Shus, Home Sweet Home, Akemi, entre otras. Lo que le has permitido
ser una empresa reconocida en la ciudad y el pais. (Rosero, 2017)
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Figura 6. Servicios de Iconic Workshop.

Tomado de (Iconic Workshop, 2015)

Figura 7. Talleres Iconic Workshop . Judy Rosero, Visual merchandiser en los
talleres de capacitacion
Tomado de (Iconic Workshop, 2016)



Figura 8. Talleres Iconic Workshop

Tomado de (Iconic Workshop, 2016)

Figura 9. Disefio local comercial Akemi. Realizado por Iconic Workshop

Tomado de (Iconic Workshop, 2017)

13



14

2212 Mote Retail

Mote Retail Estudio Interiorista, es una empresa ubicada en Cuenca, que ofrece
el servicio de disefio de espacios comerciales, interiores y exteriores dirigido a
emprendimientos con el objetivo de generar una experiencia diferente en el
usuario y transmitir un concepto de empresa. Combina técnicas de construccion
modernas y tradicionales, brindando soluciones originales para las

microempresas.

Figura 10. Propuesta de Disefio para Cafeteria Yupa

Tomado de (Mote Retail, 2017)
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Figura 11. Disefio Local Tapitex
Tomado de (Mote Retail, 2017)
2.2.1.3 Cénclave estudio

Conclave es una agencia consultora, fundada en 2001 en Quito, por Andrés
Fernandez y Santiago de la Torre, ofrece servicios de disefio, branding y retail.
Brindan soluciones para emprendimientos y para empresas con mayor
experiencia, manejando paquetes que resuelvan necesidades relacionadas con
imagen corporativa, manejo de redes sociales, disefio de espacios comerciales,

entre otros.

Diseric k : onclave

S1ands
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Figura 12. Disefio de stands y espacio para Edimca, Municipio de Quito y

Quitoturismo.
Tomado de (Conclave Estudio, 2016)
2.2.1.4 Blu Lab Design

Estudio de disefio ubicado en Quito, fundado por 3 disefiadoras con experiencia
en Chicago, Buenos Aires y Barcelona. Ofrecen servicios de imagen corporativa
branding, packaging, productos, espacios. La filosofia de Blue Lab, es dar un
caracter unico, personalidad, imagen, disefio y vida a cada proyecto y ofrecer
experiencias diferentes para el usuario. (BluLab, 2017)

Figura 14. Disefio cafeteria Osaka Restaurante

Tomado de (BluLab, 2017)
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Figura 13. Disefio cafeteria Living Café

Tomado de (BluLab, 2017)

2.2.2 Internacionales
2221 Asociacion Latinoamericana de Visual Merchandising

ALVM, es una asociacion ubicada en México, creada por académicos
universitarios y especialistas en el area del visual merchandising, esta idea se
crea a partir de la necesidad de competencia que tiene el mercado
latinoamericano ante la llegada de grandes marcas europeas y americanas, las
cuales generan mercado rapidamente. Esta asociacion estad dirigida a
profesionales de marketing, artes, arquitectura y disefio ademas de los
individuos interesados en el retail. Se busca actualizar a dichos profesionales y
proveerlos de las herramientas necesarias para fortaleces sus empresas y asi
aportar en el desarrollo productivo y econémico de los paises latinoamericanos.
Su objetivo es lograr este acometido mediante workshops internacionales,
talleres de capacitacion, asesorias personalizadas, conferencias, seminarios y

congresos, ademas de convenios universitarios. (ALVM, 2016)
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Figura 15. Conferencias ALVM
Tomado de (ALVM, 2016)
2222 Windowswear

Windowswear es una empresa que ofrece andlisis sobre teoria y técnicas
utilizadas en visual merchandising, especificamente en el mundo de la moda. Su
servicio incluye seminarios intensivos que hacen que sus participantes entiendan
el mundo real de este sector. Mediante la aplicacion del disefio holistico y la
creatividad se intenta cumplir el objetivo mas importante, que es el de aumentar
las ventas. Este programa ofrece metodologias de disefio para crear una marca

y crear un dialogo visual con los clientes. (Windoswear, 2016)
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Figura 16. Escaparate Harvey Nichols, Windowswear 2016 Award Winner, Best

Blue Window. Tomado de (Windoswear, 2016)

Figura 17. Escaparate Burberry, Windowswear 2016 Award Winner, Best Artistic

Inspiration Window. Tomado de (Windoswear, 2016)
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Figura 18. Disefio de Windowswear

Tomado de (Windoswear, 2016)

2.2.23 America Retail

America Retail es una comunidad ubicada en Santiago de Chile, que reune
informacion y noticias sobre marketing y retail en el mundo y especialmente de
América Latina, ademas ofrece sus servicios de workshops, congresos,
consultorias y asesorias y conferencias a empresas proveedoras y profesionales

en este sector. (American Retail, 2017)

2224 Wonderwall

Wonderwall es una firma de disefio interior con Masamichi Katayama como su
fundador. Es famosa por enfocarse en la actualizacién de conceptos de disefio,
manteniendo la filosofia tradicional. Son capaces de realzar un entorno mediante
la conceptualizacidn necesaria para captar la esencia de la vision y marca de los

clientes. Creando ambientes que llaman la atencion del subconsciente del
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cliente. La empresa cuenta con: Direccion Creativa, Direccion de Disefio
Arquitectonico y Consultoria de Desarrollo de Proyectos. La firma inicio en Tokio,
y ahora sus proyectos han alcanzado espacios como Europa, Estados Unidos,

Australia, Asia, entre otros. (Wonderwall, 2016)

Figura 19. Fachada de la tienda Diesel en Madison Avenue. Nueva York.
Tomado de (Wonderwall, 2016)

Uno de los proyectos realizados por Wonderwall es el disefio de una de las
tiendas Diesel en Nueva York, utilizando la palabra clave “apartamento” para
recuperar el concepto de las primeras tiendas de la marca. El interior esta
dividido en espacios definidos con diferentes motivos como la entrada, el salén,
la bodega. La fachada de la tienda tiene un patrén inspirado en la costura en v

gue se utiliza en los productos de Diesel, captando asi su identidad.
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Figura 20. Interior de la tienda Diesel en Madison Avenue. Nueva York.
Tomado de (Wonderwall, 2016)

2.3 Aspectos conceptuales

2.3.1 Design Thinking

El design thinking es una metodologia de disefio, utilizada para el desarrollo de
un producto o servicio que satisfagan una necesidad o resuelvan un problema.
Esta relacionado con la creatividad y la innovacion, incluye al usuario y se basa
en sus necesidades para este proceso. Es esencial trabajar en equipo sumando
con diferentes puntos de vista e ideas para lograr mejores resultados, no es lineal,
se puede ir hacia delante o hacia atras si es oportuno. (Design Thinking, 2018)
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Se plantean 5 pasos para el desarrollo de esta metodologia:
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Figura 21. Proceso Design Thinking.

Tomado de (Design Thinking, s.f.)

Empatizar:

Se debe comprender de manera profunda las necesidades del usuario, es
necesario ponerse en el lugar de este para poder obtener soluciones que se
ajusten a la realidad.

Herramientas:

e Entrevistas

e Encuestas

e Observacion encubierta
e Focus group

¢ Mapa de empatia

e Moodboard
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e Experimentar el entorno del usuario

Definir
En esta etapa se cierne toda la informacién obtenida durante la fase de empatia,

se separa la mas relevante y la que aporta mayor valor. Se determina e identifica
los problemas a los que se daran solucion para obtener un resultado.

Herramientas:

e Moodboard

e Infografias

e Determinar problemas y areas de oportunidad

e Definir el usuario, necesidades, caracteristicas, deseos, metas,

alegrias, frustraciones, objetivos, su entorno, etc.

Idear

El objetivo de esta fase es generar una gran cantidad de ideas, eliminando los

juicios de valor, todas las ideas son validas.

Herramientas:

e Dibujos en grupo

e Mapa mental

e Story board

e Participacion y trabajo en equipo
e Aporte de ideas

e Lluvia de ideas

e Toma de decisiones

Prototipar
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Esta fase es un proceso agil y rapido, las ideas se aterrizan y se hacen palpables,
se construyen prototipos para visualizar mejor las posibles soluciones. Se

identifican los aspectos a mejorar.

Herramientas:

e Maguetas

e Juego de roles

e Mapa del sistema

e Casos de uso

e Disefar la idea

e Representacion - prototipo
e Ejemplificacion

e Método prueba-error

Testear

Se prueban los prototipos con los usuarios, se identifican los aspectos que
funcionan, los errores, las carencias para poder evolucionar la idea y obtener el

resultado buscado.

Herramientas:

o Prototipo en imagen

. Maquetas

o Prueba de usabilidad

o Observacion encubierta

o Pruebas con el usuario

. Focus group

o Retroalimentacion

o Se entiende los aciertos y errores

. Correcciones
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La metodologia design thinking se utilizard como un punto de contacto en el
servicio disefiado para el cliente, en la etapa de conceptualizacion y definicion

de la propuesta. Involucrando asi al usuario en el proceso.

2.3.2 Modelo de negocios basado en la propuesta de valor

2.3.2.1 Propuesta de valor

Para la creacion de una empresa o la puesta en marcha de un emprendimiento,
es necesario poder fusionar las necesidades y deseos del cliente con la
propuesta que la empresa ofrece. Alexander Osterwalder, presenta una
herramienta que contiene estrategias para cumplir con este objetivo,

denominado la propuesta de valor.

Este modelo se compone de tres partes:

1. El perfil del cliente

Descripciéon de las caracteristicas principales de un grupo de personas

previamente escogido para su estudio. Se detallan:

- Tareas: se refiere a lo que los clientes desean resolver en el dmbito
personal o laboral.

- Frustraciones: se refiere a los obstaculos a los que los usuarios se deben
enfrentar al ejecutar las tareas.

- Alegrias: se refiere a los resultados o beneficios que los usuarios desean
obtener

2. El mapa de valor

Descripcién de las caracteristicas para desarrollar una propuesta de valor

especifica de un modelo de negocio. Se compone de:
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- Productos y servicios: alrededor de estos se construye la propuesta de
valor

- Aliviadores de frustraciones: se refiere a la manera en la que los
productos y servicios ayudan a resolver las frustraciones del usuario.

- Creadores de alegrias: se refiere a la manera en la que los productos y

servicios crean satisfaccion al usuario.

3. Encaje

Cuando se logra coincidir el mapa de valor y el perfil del cliente, se consigue el
encaje, es decir cuando los productos y servicios puedan aliviar las frustraciones
y crear alegrias que coincidan con alguna de las tareas, alegrias o frustraciones

gue sean importantes para el usuario.

A partir de esta herramienta se puede elegir un modelo de negocios ideal para

lograr el éxito de la propuesta de valor en la empresa a montar.

Lienzo de modelo de negocio ™ Didide s

ACTIVIDADES ASOCIACIONES PROFPUESTAS RELA Tos
CLAVE CLAVE DE VALOR CON CLIENTES DE MERCARO
ot | ot
RECURSOS
cLave
CANALES
1 ESTRUCTURA DE COSTES FUENTES DE INGRESOS g
o d

Figura 22 . Lienzo de modelo de negocios.
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Tomado de (Osterwalder, 2011)
2.3.2.2 Modelo de negocios

El plan de negocios es una guia que ofrece varias herramientas para la puesta
en marcha de un negocio o emprendimiento, muestra al inversionista el entorno
en el que se va a desenvolver, el mercado, la competencia, los productos y
servicios existentes, las estrategias de posicionamiento, entre otros. Para que
este plan funcione correctamente debe ser comprensible, estructurado y eficaz.
(Osterwalder, 2011)

Para el desarrollo del emprendimiento propuesto, se escogio la metodologia de
generacion de modelos de negocios de Alexander Osterwalder. Este método
busca innovar los modelos tradicionales, consiste en crear valor para las

empresas, la sociedad y la clientela.

Se utilizara un lienzo o canvas en donde se define el modelo de negocios, este se

realiza a partir de nueve modulos:

Segmentos de mercado
Propuestas de valor
Canales

Relaciones con clientes
Fuentes de ingresos
Recursos clave
Actividades clave

Asociaciones clave

© 0 N o g b~ wWwDdhPRE

Estructura de costes



Sedios clave

Actividoders clave

A
X

Propuestas de valor | A

Relaciones con clientes /
—

Segmentos de clieate !

v
!
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v : — e —

Recursos clave Canales )

Estrectura de costes Fuentes de ingresos -

4

Figura 23. Canvas Modelo de negocios.

Tomado de (Osterwalder, 2011)

Disefo

El trabajo del disefiador consiste en una busqueda del método idéneo para crear
algo innovador, cruzando las barreras del pensamiento, imaginar lo que no existe.
Para que una innovacién tenga éxito se debe entender al cliente, su ambiente, sus
hébitos, preocupaciones, alegrias y aspiraciones. Lo que se convierte en un reto,
ya que el modelo de negocio debe estar basado en el perfil del cliente, este

enfoque se encuentra en la busqueda permanente de nuevos y mejores modelos

de negocios.

2.3.3. Disefo del servicio

“El Service Design es la actividad de planear y organizar los recursos de una
empresa (personas, maquinaria y procesos) para mejorar directamente la

experiencia de los empleados e indirectamente la de los clientes.” (Gibbons, 2017)
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El término Service Design fue descrito por primera vez en 1982 por Lynn Shostack
en la Harvard Business Review. Afirmando que el servicio no es algo individual o

gestionado por partes, si no como un sistema completo e integral.

Existen los bienes, que son tangibles y los servicios que son intangibles, sin
embargo, esta diferencia esta desapareciendo dando lugar a un producto integral,
ya sea digital o fisico o el conjunto de los dos. Todo esto, con el fin de ofrecer una
experiencia completa al usuario, ya que éste valora mas un servicio completo, que

inicia desde el producto, el servicio y va hasta la atencion al cliente.
Componentes del Service Design

Para disenar la experiencia del usuario, se tiene en cuenta varios componentes:

GENTE

5*& Personas que interactian con el
servicio, empleados o usuarios.

Artefactos fisicos o digitales
que son usados a lo largo
del servicio.

PROCESOS

Procedimientos y actividades

realizadas para llevar a cabo el
servicio de forma exitosa.

Figura 24. Componentes del Service Design

Adaptado de (Gibbons, 2017)
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2.3.3.1. Service Blue Print

Para disefar el servicio, se utilizara la metodologia del Service Blue Print descrita

por Lynn Shostack, en su articulo mencionado anteriormente.

Shostack describe al Service Blue Print como “un plan de servicio que permite a
una compafia explorar todos los problemas inherentes a la creacién o
administracién de un servicio”. (Shostack, 1984)

El Service Blue Print es un mapa que permite ver los puntos de contacto que se
tiene con el usuario y describe a detalle cada componente, para su analisis,

implementacion y mantenimiento.

Este plan de servicio permite identificar los problemas relacionados a la creacion
o administracion del mismo. Se consideran varios factores para el proceso de

disefio del Service Blue Print.

- Identificar procesos
- Aislamiento de los puntos de falla
- Establecer el marco de tiempo

- Analizar la rentabilidad

Se tiene en cuenta también varios componentes durante el servicio que hacen

que éste funcione de la manera esperada y sea viable.
- Entrega del servicio

La capacitacion y la administracion son importantes en los servicios prestados por
personas, mientras que algunos servicios pueden realizados de forma mecéanica
como los cajeros automaticos de los bancos en donde el cliente realiza toda la
actividad del servicio. El objetivo es disefiar el servicio de manera que el cliente

guede satisfecho con los resultados, ya sea un servicio asistido 0 un autoservicio.
- Destacar la evidencia tangible

Generalmente los consumidores deducen la naturaleza del servicio mediante

evidencias tangibles, verificando asi la efectividad del servicio.
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En resumen, esta herramienta es un conjunto de instrucciones de la interaccion
entre cliente, puntos de contacto y los empleados de servicio, tanto los que se
encuentran frente al cliente, como los que estan detras de escena y sus

respectivas actividades.

ACOONES DL
EMPLEADO DEL

ACCIONES DEL
EMPLEADO
DEL BACKSTAGE

| Unes de nterpcodn intema

SOPORTE: v
SISTEMAS,

PROCESOS

Y PARTNERS

RUOU CUSIOMEN Xrenence™

Figura 25. Ejemplo Service Blue Print

Tomado de (Cedefio, 2017)
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El Service Blue Print tiene los siguientes componentes:

Evidencia Fisica \

ouch points que se realizan con el cliente.
Evidencias que quedan de la interaccion con el
usuario.

Actividades y pasos que sigue el cliente
alo largo del proceso de servicio

; Actividades, personas y espacios y evidencias
fisicas que se pueden ver a lo largo del servicio.

Backstage \\\\

Actividades, personas y espacios y evidencias
fisicas que no son visibles para el cliente pero
forman parte del servicio.

\\\\\N

Procesos y material de apoyo, que se
desarrollan detras de la escena.

Soporte

Figura 26. Componentes Service Blue Print.

Adaptado de (Cedeiio, 2017)
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El disefio del servicio se basa en la “experiencia del empleado” y en los puntos de
contacto o evidencias fisicas que hacen el recorrido del cliente, es decir la
“experiencia del usuario”. Se debe tener en cuenta también que los procesos de
backstage tienen la misma importancia, o incluso mas que los procesos de
frontstage, ya que son las acciones internas y su organizacion las que hacen que

el servicio funcione de manera optima.

2.3.3.2. Customer journey map

El customer journey map es una herramienta que aporta una visualizacion global
de la experiencia del usuario durante el servicio. Con el objetivo de que dicha

experiencia sea unica.

Se debe definir cada etapa del servicio y en cada etapa se definen diferentes
componentes que detallan y especifican las actividades, necesidades, touch
points 0 puntos de contacto con el cliente y las sensaciones o emociones del

usuario.

Actividades y acciones que el
usuario realiza en cada etapa

\\N

Punto de contacto que tiene el
usuario con el servicio

Sensaciones

; Estado emocional del cliente a lo largo del

servicio, Ayuda a poder conocer y controlar
la experiencia del usuario.

| B\ Touch points

Figura 27. Componentes del Customer Journey map

Adaptado de (Macias, 2015)
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2.3.4. Gestion de un estudio de diseio

Para poner en marcha una empresa, es ideal tener un espacio fisico, en este caso,
un estudio de disefio. Por lo que es necesario realizar un presupuesto para poder

gestionar dicho estudio.

Para el presente proyecto se tomara como base el modelo disefiado por Jorge
Piazza. Segun el autor, para presupuestar un estudio de disefio es necesario

conocer como estan conformados los tiempos.

El tiempo que se le dedica estrictamente a los procesos de disefio, se le denomina
gestidon externa. También estan los tiempos personales que cada uno ocupa para
comer, descansar, entre otros). Ademas, hay que tomar en cuenta que sin
importar el tamafio del estudio es necesario limpiar, controlar el pago de
impuestos, etc. A este tiempo que esta directamente relacionado con el personal
de trabajo y el mantenimiento de la estructura se le denomina obligatorio. Mientras
qgue el tiempo en el que se trabaja de forma efectiva para un cliente concreto se

lo denomina urgente.

Si se considera que en un estudio se trabaja ocho horas diarias, de lunes a
viernes. Por lo tanto, al mes se trabajan 160 horas. De estas ciento sesenta horas,
tres horas estan dedicadas a situaciones personales. Dejando asi setenta horas
mensuales para el tiempo obligatorio y noventa para lo urgente. También se tiene
en cuenta el tiempo de imprevistos, se estima que se dedica 20 horas mensuales.
(Piazza, 2004)



Figura 28. Tiempos en un estudio de disefio

Tomado de (Piazza, 2004)

El tiempo urgente y obligatorio estdn compuestos por:

- Tiempo de gestion

- Tiempo de investigacion
- Tiempo de disefio

- Tiempo operativo

- Tiempo de seguimiento

36
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erative

sEqument

Figura 29. Porcentajes de tiempo en un estudio.

Tomado de (Piazza, 2004)

2.3.2. El Visual Merchandising como servicio

El visual visual merchandising,es el nacleo del servicio disefiado, por lo tanto, es
necesario conocer a detalle los factores que se desarrollardn en cada proyecto,
teniendo en cuenta que cada propuesta debe ser analizada segun el cliente y

sus necesidades.

“El visual merchandising es una disciplina indispensable para el comercio
minorista, ya que engloba una serie de herramientas practicas para la venta que
se utilizan para influir en el tipo de articulos y en las cantidades que compran los

consumidores.” Karl McKeever, fundador y director de marca de Visual Thinking.



38

El visual merchandising es la forma en la que se vende un producto,
conectandose activamente con el usuario. Es una comunicaciéon de forma visual
y directa con el publico, incluye colocacion, fraccionamiento, envase y
presentacion, exhibicion, instalacion, entre otros. Los productos se fusionan con
los aspectos visuales que representan la identidad de la empresa, con el objetivo
de vender mas, haciendo la mercancia mas atractiva. La imagen que proyecta
una empresa o local comercial es lo que la diferencia de la competencia, por lo
tanto, desarrollar una identidad visual es esencial. Aqui participan factores
estéticos, culturales, sociologicos, econdmicos, psicologicos, emocionales entre

otros.

El objetivo del visual merchandising es aumentar la rentabilidad de una marca o
de un producto, mediante la aplicacién de técnicas basadas en la rotacién y
presentacion del producto. Segun Charles Kepner fundador de la compafiia
Kepner- Tregoe, se debe aplicar 5 reglas en el merchandising:

Figura 30. Reglas del visual merchandising.
Tomado de (Kepner, 1992)
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1. Producto: Es indispensable la correcta seleccion en cuanto a la calidad y
el nimero de productos.

2. Cantidad: Se necesita una buena gestion de stocks.

3. Precio: Se necesita buscar el precio ideal, tomando en cuenta factores
como el publico al que esta dirigido, la rentabilidad, entre otros.
Momento

Lugar: El espacio adecuado en donde ira ubicado el producto.

2.3.2.1 Retail

El retail es la venta al detalle, la entrega de productos al consumidor final., sus
actividades principales son planificar y gestionar el concepto, la marcay laimagen
de un local comercial, negocio minorista o de corporaciones, con el fin de atraer
y satisfacer un mercado para maximizar las ventas estimadas. El retailing esta
constituido por actividades y estrategias que buscan afadir un valor agregado a

los productos o servicios que se exponen al consumidor. (Lépez, 2010.
Comercio minorista o al detalle

Una empresa minorista es un negocio que ofrece productos y servicios. Desde el
antiguo sistema de trueque de articulos, hasta el comercio electronico, el sector
minorista se ha expandido considerablemente, ofreciendo opciones ilimitadas a
los consumidores. Los comercios pequefios tienen posibilidades de competencia
frente a las empresas de mayor tamafo si estas adoptan iniciativas como
atencion personalizada, profesionalidad por parte de los empleados, ofrecer un
amplio surtido de productos. Ademas, el éxito de una tienda depende
fundamentalmente de su disefio Unico. Con el disefio se crea una atmésfera, una
personalidad y un ambiente adecuados al cliente; solucionando también aspectos
como la distribucion del espacio y los productos, el flujo de clientes, entre otros.
Con el objetivo de aumentar la clientela y las ventas para poder hacer de una

tienda minorista, un negocio rentable. (L6pez, 2010)
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2.3.2.2 Comunicacion visual

Se puede definir como comunicacion visual a todo lo que ven nuestros ojos, a
todos los mensajes visuales que recibimos ya sean casuales o intencionales. Un
mensaje visual casual puede ser una nube, mientras que un mensaje intencional
puede ser las sefales de humo producidas por los indios para comunicarse. Para
gue exista comunicacién debe existir un mensaje, un emisor, un receptor y como

consecuencia una respuesta. (Munari, 2016)

SOR
+3
)
}
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w

Figura 31. Elementos visuales

Tomado de (Munari, 2016, p.67)

Se descompone el mensaje visual en dos partes: la informacién propiamente
dicha y el soporte visual que son los elementos que hacen que el mensaje sea

visible, su composicion como textura, movimiento, forma, estructura y modulo. Se
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necesitan considerar estos factores para poder utilizar esta informacion de la

manera mas coherente con el objetivo de que el mensaje se entienda.

TEXTURA
FORMA
Y TE
OPOR } ESTRUCTURA
J MODULO
MENSAJE 'MOVIMIENTO

VISUAL [',

INFORMACION

Figura 32. Elementos visuales de un arbol

Tomado de (Munari, 2016, p.69)
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2.3.2.3 Merchandising en el punto de venta

La estética visual en una marca minorista es esencial al momento de atraer
clientes. Mediante estrategias y técnicas de merchandising que adicionen
atributos de la marca y faciliten la compra a través de una representacion

expositiva de su marca.

Existen varios @mbitos o aspectos dentro del departamento de merchandising
gque se deben cubrir para crear un entorno de compra apropiado para los
consumidores. Entre ellos estd: merchandising/compras, planificacion y
asignacion, que forman parte del merchandising de gestion y por ultimo el visual

merchandising.

Cada equipo cumple diferentes funciones que aportan con su trabajo para lograr
gue la experiencia de venta de los productos y su correcta exhibicién sea la

correcta para los requerimientos del local comercial.

2.3.2.4 Planificacion de unatienda

Se debe entender a la tienda como el instrumento principal de venta, por lo tanto,
debe estar en constante mejora y actualizacion. Esta debe cumplir varios
objetivos, entre los cuales estan: acoger y presentar el producto, llamar la
atencion, incitar al cliente a entrar, transmitir impulso de compra y hacerlo sentir

cémodo en un ambiente agradable.

Recorrido y circulacién

El cliente debe poder reconocer los recorridos de manera inconsciente, deben
planificarse de forma que el cliente llegue a todas las zonas de la tienda y se
oriente hacia los productos. Ademas, el disefio del recorrido debe ser
comprensible y l6gico, manteniendo el concepto y la estrategia de la empresa.
Los recorridos curvos son mas lentos que los anchos, dentados o angulosos. Las
zonas de venta estan divididas segun su importancia: a la derecha del flujo de

clientes, a lado de los recorridos principales, en los cruces, zonas de encuentro
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0 de espera, se encuentran las buenas zonas. Mientras que a la izquierda del
flujo de clientes, los corredores que no tienen salida se encuentran las peores

Zonas.

Distribucion en planta

Para la distribucion de planta se divide el area en cuatro zonas:

-A Punto focal Puste focal

Figura 33. Distribucioén de planta por zonas.
Tomado de (Morgan, 2016, p.124)

Platino: El principal espacio de ventas en la entrada al local comercial, aqui es
donde se ubican los articulos que se encuentran en promocion o rebaja, los
articulos de ultima tendencia, ya que esta zona es la que atrae a una mayor

cantidad de consumidores.

1. Oro: La segunda zona, seguida de la zona platino.

2. Plata: La tercera zona en direccién al fondo.
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3. Bronce: Ubicada al fondo del local, esta capta la atencién de una menor
cantidad de consumidores, es recomendable ubicar productos de primera
necesidad, una marca conocida o de prestigio para que exista circulacion

por todo el lugar. (Morgan, 2016)

El escaparate

Las vidrieras forman parte de la imagen corporativa de la empresa. En general,
su entorno, es la calle o los pasillos de un centro comercial, su funcién es llamar
la atencion del transelnte, hacer que se detenga e ingrese al local. Segun las
estadisticas el 70% de las personas que entran a un establecimiento comercial,
se detuvo a ver sus vidrieras antes, por lo tanto, esta debe ser atractiva a la vista.
(Morgan, 2016)

LOUIS VUITTON

2 Lkl ||

| b

_ (’ (") (( |
-' ||ﬂ"ii Ii|

Figura 34. Escaparate Louis Vuitton

Tomado de (Pinterest, 2017)
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Figura 35. Escaparate Apple.

Tomado de (Pinterest, 2017)

Figura 36. Escaparate Jhonny Walker .
Tomado de (Pinterest, 2017)

Espacio y ambientacion

Se ha comprobado que una persona comprara mas, mientras mas tiempo se
guede en la tienda o local comercial. Este fin se logra mediante la creacion de un
ambiente cdmodo donde el usuario se sienta a gusto y atraido por la estética del

lugar. Para prolongar la estadia del cliente, se debe disefiar de manera adecuada

las variables que influyen en el ambiente.
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Para este fin, existen varios factores que se utilizan en los espacios, logrando un

ambiente confortable para el usuario:

La iluminacion

e Elaroma

e Latemperatura
e Lamdusica

e Elcolor

e La decoraciéon

luminacién

La iluminacién es un factor imprescindible para el entorno de cualquier espacio,
incluido el entorno comercial. Con este elemento se jerarquizan los espacios,

exhibidores y productos, guiando asi al cliente por el espacio.

Si se habla especificamente de la iluminacion comercial, esta debe cumplir con

los siguientes objetivos:

* Permitir que el producto sea percibido en detalle.
* Proporcionar al espacio comercial su identidad.

» Facilitar y organizar la circulacion.

» Atraer la atencion de areas de interés.

* Creacion de un ambiente o atmosfera.

Aroma

El sistema limbico es el encargado del sentido del olfato y del gusto, los cuales
son sentidos quimicos, ya que detectan compuestos quimicos en el ambiente. El
olfato funciona a mayores distancias, debido a la presencia de receptores

sensoriales denominados bulbos olfatorios, los cuales envian mensajes al
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cerebro en donde se estimulan la memoria y las emociones. Los humanos somos
capaces de recordar aproximadamente 10.000 aromas diferentes. Los centros
cerebrales perciben estos aromas y nos traer recuerdos de lugares, episodios o

personas.

La memoria del ser humano no sélo esta estrechamente vinculada a los olores,
sino que este sentido es tan agudo que actia como disparador de
aproximadamente un 75% de las emociones. Este factor también se puede
aprovechar en el disefio de espacios comerciales ya que de cierta manera se
puede controlar el comportamiento de la gente, segun el objetivo que el espacio

tenga.

El marketing olfativo, estd tomando fuerza en el sector comercial, como una
herramienta para aumentar las ventas. Los expertos en aromatizacion crean
odotipos que identifican a diferentes marcas y empresas, haciendo el aroma parte
de su identidad.

Perfumagic es una de las empresas en Ecuador que ha empezado a dar
importancia al aroma como parte que diferencia a una marca de la demas. Ofrece
sus servicios desde el 2004, cuenta con 2.500 fragancias que les permiten brindar
varias alternativas que se adecuen a la necesidad de cada empresa. Utilizan
tecnologia como nebulizadores que funcionan con agua Yy esencias,
programacion de apagado automatico, que facilitan su uso. Han trabajado con
firmas como: Puma, Nike, Sukasa, EL Quicentro, Multicines, Pasa, entre otros.
Ademas de ofrecer servicios para marcas comerciales, también ofrecen
aromatizacion para el hogar, para eventos, oficinas, entre otros. (Perfumagic,
2017)

La temperatura

La comodidad del cliente tiene mucho que ver con la temperatura, humedad,
movimiento y limpieza del aire en un espacio. La temperatura recomendada es
de 25°, con un margen de diferencia de 1°. Para la temperatura interior se debe

tomar en cuenta 10° de diferencia con la temperatura exterior, es decir si afuera
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existe una temperatura de 30°, la temperatura en el local no debe ser menor a
20°. La humedad 6ptima debe estar entre el 30 y 65 % para evitar resequedad
en las vias respiratorias. Ademas, es recomendable mantener las puertas
abiertas ya que es una sefal de invitacion a entrar, sin embargo, esto afecta a la
temperatura del espacio, por lo que las cortinas de aire en el interior son una

buena opcion. (Morgan, 2016)

La musica

Segun Aristételes, la musica esta en contacto con el estado de animo del ser
humano, es por esto que cuando escuchamos musica, llegamos a sentir lo que
esta nos quiere transmitir y nuestras emociones se ven potenciadas. Las notas
agudas provocan contraccion muscular y aumento de los reflejos. Por el contrario,
las notas graves tienen un efecto mas mecanico que emocional, influye en la zona

toracica, producen tranquilidad y calma.

Aunque las personas no sean conscientes de ellos, la musica afecta su
comportamiento, esta demostrado que este factor es de importancia en el
ambiente comercial con el objetivo de provocar ventas por impulso. La musica
tranquila y relajada hace que las personas se queden mas tiempo en el local,

mientras que los ritmos rapidos hacen que la circulacién sea mas agil y rapida.

Segun investigaciones realizadas por R. E. Milliman, quien ha trabajado varios
afios en este tema, el 75% de consumidores entrevistados en supermercados,
dijeron que preferian comprar con musica, sin embargo, la mayoria no es
consciente de la musica de fondo por lo que se concluye que actia de forma

subliminal.

También se comprobd que la musica alegre provoca felicidad en las personas,
mientras que la musica triste hace que la intencion de compra se incremente. La
musica clasica aumenta cantidad de dinero que la gente quiere gastar, por lo

tanto, elige productos de mayor precio.
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El objetivo es que la musica pase desapercibida, sin que deje de generar
emociones y comportamientos en los clientes segun las necesidades del espacio

comercial. (Morgan, 2016)
El color

“Los cuerpos poseen la capacidad de reflejar ciertas radiaciones y absorber
otras. El color es la sensacién que originan los cuerpos o sustancias que reflejan
radiaciones cromaticas; esta sensacion es recibida por el cerebro a través del

organo transmisor que es el 0jo.” (Gianella, 2013, p. 197)

Principios basicos del color

La aplicacion del color es indispensable en el visual merchandising, ya que este
puede alterar el ambiente. Este puede cambiar la imagen y el aspecto de una
tienda. Es de gran utilidad comprender los principios basicos del color y los
efectos que producen en el consumidor. La rueda cromética es la herramienta

mas efectiva para este acometido.

Primario s

Secundario

Figura 37. Rueda Cromética

Tomado de (Morgan, 2016, p.86)
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La rueda cromatica esta basada en tres colores primarios: amarillo, azul y rojo,
los cuales se mezclan para formar los colores secundarios: Naranja, verde y
violeta. A su vez la mezcla de un color primario con un color secundario forma un
color terciario. Mediante la rueda cromética se puede conocer que colores son
complementarios, cuales crean contraste, etc. Elementos que se aplican en el

visual merchandising del espacio comercial. (Morgan, 2016)

Ejemplos de aplicacion de color en un escaparate

| o
[
1 A \
4 o) !}‘ “
/.l | 40
- D ol e
Color principal y dos
Complementario Uso de treq colores: un coler principal y los dos colores tercanos gue
Dos colores directaments opwestas en la rueda de color nparecon & uno y otro lado del misme en ¢l choulo cromético

Figura 38. Aplicacion de color en el escaparate. Complementario / Color principal

y dos colores terciarios.

Tomado de (Morgan, 2016, p.87)

Doble complementario Trisda

Cuatro colores. dos colores pancipales y sus 1onos complementanos Tres colores espociados por igunl en ef croulo cromésce,

Figura 39. Aplicacion de color en el escaparate. Doble complementario / Triada
Tomado de (Morgan, 2016, p.87)
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Anblogos Monocromético
Dot 0 mis cotores situados uno junto o oo en el circwo cromdlico. Blanco y negro

Figura 40. Aplicacion de color en el escaparate. Analogos / Monocromatico

Tomado de (Morgan, 2016, p.87)

Semiotica del color
El color esta relacionado con la forma, nos proporciona informacion y ademas

esta asociado con los aspectos emocionales.

Se puede aplicar el color de dos maneras: connotativa y denotativa. El color
denotativo es usado para describir una realidad objetiva, mientras que el
connotativo es usado para que expresar valores simbdlicos, psicolégicos o

estéticos, es decir que se desvinculan de la forma realista.

Para una aplicacion del color en el sector comercial el objetivo es combinar dos
sensaciones, segun el objetivo del local. Por ejemplo, el color azul provoca un
sentimiento de melancolia, el violeta una sensacion de relajacién, o que un

sonido determinado es negro, etc.. (Morgan, 2016)

Decoracioén

En la actualidad el minimo confort en el habitat del ser humano ya no es
suficiente, es necesario responder a las necesidades y deseos de la sociedad,
hacer que las experiencias sean mejores en todas sus dimensiones, ya sean
culturales, estéticas, culturales, de convivencia, sensoriales, etc. Lograr un

confort personalizado e individual es la meta. Se puede ver esta tendencia
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instaurada en todo tipo de ambientes, incluido los locales comerciales, en donde

se maneja una atmosfera mas calida y acogedora.

El estilo que adopta cada espacio debe adaptarse a las necesidades y el perfil
del consumidor, sus caracteristicas culturales, sociales y econdmicas, sus

deseos e intereses.

Los locales que cuentan con decoraciones que buscan lograr un ambiente
personalizado, tienen mayor reconocimiento entre el publico. Elementos como el
color, texturas, materiales, iluminacion, entre otros, buscan crear una experiencia
en el usuario. Se busca que la decoracion del espacio sea original y cada vez
menos estandarizada, manteniendo las caracteristicas que hacen la identidad de
la empresa. Con el objetivo de sorprender frecuentemente al consumidor
poniendo en escena diferentes exposiciones y atmosferas que llamen la
atencion. (Morgan, 2016)

Sistema de exposicion

La presentacién de la mercancia, la imagen del local y del producto, la circulacion
dirigida del cliente y la diferenciacion de las diferentes zonas del establecimiento
depende de la distribucién del mobiliario. Es importante decidir la forma en la que
se exhibird la mercancia ya que se promueven las ventas mediante el uso

adecuado de los sistemas de exposicion. (Morgan, 2016)

Existen dos estilos de exposicion universales que generalmente se utilizan:

lineales y exentos.

Expositores exentos

Es utilizado para dos funciones simultaneas: como expositor de articulos y como
guia de circulacion a través del local. Se puede visualizar desde cualquier punto.
Existen varios tipos de exhibidores exentos, como las gondolas a medida,
mesas, objetos encontrados, muebles, armarios o alacenas también se utilizan

como exhibidores, segun el ambiente o la temética que se desee crear.
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Figura 41. Exposicién de artesanias hechas con cristal de Murano por Carlos
Moretti, sobre mesas sencillas.

Tomado de (Morgan, 2016, p.137)
Expositores lineales

Percheros de gran capacidad: Son las barras en donde se cuelgan prendas de

vestir, se utilizan para exponer una gran cantidad de modelos, generalmente se

usan en las tiendas con un alto grado de facturacion.

Figura 42. Percheros de gran capacidad. Tienda Topman. Londres
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Tomado de (Morgan, 2016, p.144)

Percheros lineales: Se utilizan en tiendas donde se venden articulos mas caros
y exclusivos. Se organizan las prendas por colores y por tallas, evitando el

desorden y la aglomeracion de articulos.

Percheros circulares: por lo general se sitlan en el centro de la tienda, son Utiles

para la venta de articulos en rebaja

Presentacion de productos

Existen numerosas alternativas para la organizacion de los productos en un local
comercial, se los ubica segun la disponibilidad de espacio, la percepcién que se
quiere crear, la facilidad de instalaciébn o mantenimiento, entre otros. Algunos de
las maneras de presentar los productos son las siguientes:

Presentacion por grupos de colores
Con el objetivo de obtener un impacto visual de una forma sencilla, se usa el
color del producto, desde ropa, articulos de cocina, hasta alimentos. Este tipo de

presentacion no necesita de frecuente mantenimiento y es de facil reposicion.

Figura 43. Distribucion de productos por colores.
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Tomado de (Morgan, 2016, p.151)

Presentacion horizontal

Este tipo de presentacion es utilizada en los expositores de pared. Los productos
se colocan en estanterias de forma horizontal. se organiza los productos
jerédrquicamente, la mercancia mas importante o de mayor venta se coloca a la
altura de la vista del consumidor promedio, mientras que los productos de menor

adquisicidon se ubican abajo.

Figura 44. Distribucion de productos horizontal

Tomado de (Morgan, 2016, p.151)
Presentacion vertical

Los productos de presentan en hileras verticales, generalmente se utiliza para

mostrar modelos diferentes de un mismo producto.
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Figura 45. Distribucidén de productos vertical.
Tomado de (Morgan, 2016, p.152)

Presentacion por producto

Se utiliza para articulos de gran tamafio, donde la visualizacion de un producto
es suficiente, este tipo de presentacion crea un impacto visual en el consumidor

y hace mas facil la percepcion del articulo en venta

Figura 46. Distribucion de productos.

Tomado de (Morgan, 2016, p.153)
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Presentacion simétrica

Este tipo de presentacion funciona solamente en los expositores de pared. Se

necesita mas espacio ya se mostrara una linea de productos por duplicado.

Figura 47. Distribucion de productos horizontal.

Tomado de (Morgan, 2016, p.153)

2.4. Marco normativo y legal
2.4.1 Organizacion juridica

Constitucion de una empresa en Ecuador

Pasos para la creacién de una empresa

=

Reservacion de nombre en la Superintendencia de Compaifiias.

N

. Estatutos.

w

Apertura de cuenta bancaria. Certificado “cuenta de integracion de capital”.

4. Escritura publica: con la ayuda de un notario publico.
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5. Aprobacion del estatuto por la Superintendencia de Compafias.

6. Publicacion de la resolucién obtenida por la Superintendencia de Compaiiias
en un diario de circulacién nacional.

7. Permisos municipales.

8. Junta general de Accionistas para nombrar representantes legales.

9. Obtencion de elementos habilitantes para obtener el RUC de la empresa.
10. Inscripcion del nombramiento del representante.

11.0btencién del RUC en el Servicio de Rentas. (SRI, 2017)

2.4.2 Obligaciones Tributarias

A través del portal electronico del SRI, mediante el sistema de declaraciones o
en las ventanillas del Sistema Financiero, se presentan las siguientes

declaraciones de impuestos:

- Declaracién de Impuesto al valor agregado (IVA): Se presenta

mensualmente, con el formulario 104.

- Declaracion del Impuesto a la Renta: Se presenta cada afio, con el

formulario 101.

« Pago del Anticipo del Impuesto a la Renta: De ser el caso se utiliza el

formulario 106

« Declaracion de Retenciones en la Fuente del Impuesto a la

Renta: Se realiza mensualmente con el formulario 103
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3. DISENO METODOLOGICO

La metodologia que se utilizard para el desarrollo del proyecto es el design
thinking, empleando las herramientas de Alexander Osterwalder para el

desarrollo del modelo de negocio y el modelo del lienzo de la propuesta de valor.

El lienzo de la propuesta de valor

WO
¥ MITVNCISH

Figura 48. Lienzo de la propuesta de valor
Tomado de (Osterwalder, 2014, p.8)

The Business Model Canvas

oy T, & |t rctivese [ B8 | Cvwomer neescestee @ | Gutemse Sopres. @)

Figura 48. Lienzo de la propuesta de valor
Tomado de (Osterwalder, 2014, p.17)
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El design thinking se utilizara en cada etapa del disefio del servicio, tomando en
cuenta que esta metodologia de desarrolla como un ciclo en el cual el orden de
las etapas puede variar, es decir se puede regresar a las primeras etapas
después de testeos o pruebas.

o Entrevistas
o Encuestas

e Observacion

® Mapa de
empatia

Aplicar el servicio @
Testeo el usuario e

Testeo experto e

N © Canvas
\

f ?Li ® Entrevista CCQ
%, DEFINIR /
N” ® Propuestade
= valor
| | °
Eleccionde _ '\ PROTOTIPAR

empresa piloto IDEAR

Disenar el servicio © Modelo de negocios
Service Design

CIM

Figura 49. Esquema Design Thinking aplicado al proyecto.

3.1. Tipo de investigacion

Se espera obtener datos cualitativos y cuantitativos, por lo tanto, el tipo de
investigacion serd MIXTA. Se utilizaran las siguientes herramientas para este
proceso: Encuestas, entrevistas, observacion, en los diferentes tipos de
empresas a los que esta dirigido el proyecto mientras que para la etapa de

validacion se utilizara la herramienta de talleres o workshops.
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3.2.Poblacion

El directorio de empresas, recopila la informacion de 704.556 empresas en
Ecuador. El 40,7 de las empresas se encuentran en Guayas y Pichincha, y de
ellas, el 47% estan en Quito (INEC, 2014). La poblacién a estudiar son los
propietarios del 47 % de MIPYMES existentes de la ciudad de Quito.

3.3. Muestra

Para reducir la amplitud de poblacion que se tiene, se tomara como muestra a
15 tiendas afiliadas a la Céamara de Comercio, organizacion que tiene
establecimientos afiliados que cumplen con las caracteristicas a estudiar
(MIPYMES), dichos establecimientos seran de diferentes tipos de productos y

con diferentes tipos de consumidores.

3.4.Variables

Tabla 1.
Esquema de definicion operacional de las variables Actividades del proyecto

e ONn operacional de |a ariaple
Variable Definicién Tipo de variable Posible valor

Tipo de Clasificacion de Cualitativa Microempresa
empresa la empresa
segun su tamafo
tomando en Mediana empresa
cuenta los
ingresos y
egresos
econdémicos

Pequefia empresa




Tipo de Clasificacion de Cualitativa Tecnologia
mefc?d.o 0 la empresa Accesorios, moda
servicio segun su
actividad Alimentos
Ingresos Cantidad de Cuantitativa 3000-5000
mensuales ingresos
rentabilidad econdémicos 5000-10000
promedio que mas de 10000
maneja la
empresa
mensualmente -
Utilidad neta
Numero de cantidad de Cuantitativa 1
empleados personal en la 2
empresa
3
4
5
6
Tiempo de vida | El tiempo que la Cualitativa 1-5
de la empresa empresa '_ue?n_e 6-10 afios
desde su inicio
hasta la 10 afios en
actualidad adelante
Tipo de Tipo de clientes Cualitativa Mayoristas
consumidores segun sus .
necesidades Minoristas
Nivel clasificacion de Cualitativa Bajo
socioecondmico | los consumidores .
de los segun su nivel de Medio
consumidores ingresos anual Alto
Cantidad NUmero de Cuantitativa 1-10
promedio de personas que 10-20
clientes al dia realizan una
compra en el 20-50
local comercial
NUmero de producto que se Cuantitativa 1
locales encuentran
comerciales cercanos al local 2
cercanos que escogido 3
representan 4

competencia
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Mas de 4
Presupuesto Monto de dinero Cuantitativa 100-200
dlsporllble para mensual 200-300
ambientacion destinado para
de espacio realizar la 300-500
ambientacion del .
local comercial mas de 500
Area m2 del Metros Cuantitativa 5-10
local comercial cuadrados que 10-20
ocupa el local
comercial 20-30
Numero de Cantidad de Cuantitativa 1
ViEEs vidrieras 5
existentes en el
local comercial 3
4
Mas de 4
NuUmero de Cantidad de Cuantitativa 1
displays displays o 5
exhibidores
existentes en el 3
local comercial
4
Més de 4
Estrategias para Medidas de Cualitativa Material POP
atraer comercializacion Promociones
compradores que a}doptan los EreiEs
propietarios de o
locales Mdusica
comerciales para
atraer clientes
Expectativa del Qué es lo que Cualitativa Toda la
usuario al ver la | espera el usuario mercaderia
vitrina al ver una vitrina existente
0 un escaparate Producto estrella
Imagenes
Tiempo de Tiempo que el Cuantitativa 2-3 segundos
atencion del usuario mira el 3.5 q
cliente en el escaparate - Ségundos
escaparate mas de 5
segundos
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Tiempo de vida tiempo que se Cuantitativa 2-3 semanas
del disefio de un mantiene la 1-2 meses
escaparate misma
decoracion de un 2-4 meses
escaparate 4-6 meses
mas de 6 meses
Tipo de La manera en la Cualitativa Ludica
interaccion con | que el usuario IEEE e
el usuario interactua con el
espacio y los Crear una
productos experiencia
Sensorial
Tipo de servicio | Forma en la que Cualitativa Atencién
interactia el personalizada
cliente con el Autoservicio
producto
Disposicién del | Forma en la que Cualitativa Al alcance del
producto los productos usuario
estas ubicado en Lejos del usuario
el local
Tipo de Manera de Cualitativa Tematica
ambientacion ambientar y Tradicional
decorar el
espacio
Tipo de Tipo de luces Cualitativa Natural
iluminacion utilizadas en_eI Areel
local comercial
Blanca
Colores
Tipo de Tipo de material Cualitativa Modular
mobiliario con e[ gue esta Decorativo
realizado el o
mobiliario Escritorio
existente en el Sillas
local :
Armarios
Recepcion
Archiveros
Material del Tipo de material Cualitativa Madera
mobiliario con eI_ gue esta Al
realizado el o
mobiliario Plastico
existente en el
local
Circulacion Forma en la que Cualitativa Cerrada

cliente se
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desplaza Abierta
alrededor del Circuito
local
Paleta Colores utilizados Cualitativa Calidos
cromatica _en Ia}, B
ambientacion del _
local comercial Mixto
Formas Formas y figuras Cualitativa Geométricas
uUh_zadas_gn la Organicas
ambientacion del .
local Mixtas

4. INVESTIGACION Y DIAGNOSTICO

En esta etapa se busca investigar y diagnosticar las actividades que realizan los
propietarios de la MIPYMES, en cuanto a la forma de venta y difusién de sus
productos, para poder reconocer las necesidades de dichas empresas y saber la

postura que tienen los propietarios sobre el visual merchandising.

4.1.Herramientas de investigacion y diagndstico

4.1.1. Entrevista abierta a propietarios de MIPYMES de la ciudad de
Quito

Tabla 2.

Disefio de actividad y herramienta para recoleccion de informacion

Taller de Titulacién

Disefio de actividad y herramienta para recoleccion de informacion

Objetivo:

Realizar una entrevista abierta a los propietarios de las MIPYMES, con el fin de
obtener los primeros datos de la investigacion.

Descripcién del paso a paso para realizar la actividad:

Preparar entrevista abierta
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Concretar fechas de salida
Realizar la visita

Aplicar entrevista abierta

Recursos necesarios (logisticos, humanos, tecnoldgicos, financieros)

Camara
Entrevista impresa
Esféro

Propietarios y empleados de PYMES

Contenido de la herramienta para recolectar informacion

1. ¢Se preocupa usted de la ambientacion del espacio comercial?

2. ¢Qué factores creen que afecten para que un cliente entre a su tienda?

3. ¢Qué es lo que le motiva a decorar y mantener su tienda con una

buena imagen?

4. ¢Qué tan importante cree usted que es la imagen de un local

comercial?

5. ¢Cree usted que los clientes aprecian las mejoras que hace en la

imagen de la empresa?

6. ¢La ambientacion de su tienda influye en la entrada de clientes?

7. ¢Utiliza algun tipo de tematica especial para el desarrollo de la imagen

de su tienda?
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8. ¢Qué dificultades se le presentan al momento de la ambientacion del

espacio?

9. ¢Cree usted que el presupuesto en un factor que dificulta esta

actividad?

10.¢Qué es lo que mas y menos le gusta de la ambientacion de su tienda?

11. ¢ Por qué cree que algunos clientes ingresan no ingresan a su tienda?

Resultados esperados:

Recoger informacion necesaria para conocer el campo y el publico objetivo a
analizar para el proyecto, entender las necesidades principales de los
propietarios de los PYMES en cuanto a la imagen visual y la apariencia de sus
locales comerciales. Poder examinar el campo y elegir la forma éptima de

comunicaciéon con los posibles clientes.

Plan de analisis de la informacion obtenida

La informacion recogida es de tipo cualitativa, por lo que se realizard un cuadro

de analisis para poder analizarla y sacar conclusiones.

41.1.1. Andlisis entrevista

Las entrevistas se desarrollaron de manera exitosa entre propietarios de
diferentes PYMES, aportando los primeros datos que se esperaban obtener para

poder programar y disefar las siguientes herramientas de investigacion.

A partir de las respuestas de los entrevistados se pudo llegar a las siguientes

conclusiones:
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- Los duefios de los locales comerciales se preocupan por la imagen visual
y la apariencia de su empresa, expresan también que es un factor esencial
para la promocion de sus productos,

- Afirman que dicho factor es esencial para la entrada de clientes,
especialmente en las tiendas de ropa y accesorios.

- Los locales de alimentos y bebidas también son conscientes de este factor,
aunque en menos cantidad.

- Consideran que la apariencia del local es importante, sin embargo, creen
gue el producto y su calidad es esencial. Estos dos factores deben ir de la
mano.

- Para la decoracién del local la mayoria de los propietarios utiliza sus
propios productos, para asi ahorrar en el presupuesto.

- Lasdificultades que encuentran al momento de la ambientacion del espacio
es el momento de pasar de la idea a la realidad, es decir el momento de la
ejecucion.

- Para la decoracion del local, unos se basan en el cambio de temporadas
mientras que otros se basan en un concepto definido de la marca.

- De los locales a los que se visitd, solo uno cuenta con un profesional en
visual merchandising. En los demas los encargados son los empleados o

los duefios y lo hacen segun su criterio.

4.1.2. OBSERVACION

Tabla 3.

Disefio de actividad y herramienta para observacion

Taller de Titulacién

Disefio de actividad y herramienta para observacion

Objetivo:

Observar el ambiente de los locales comerciales de las PYMES en la ciudad de

Quito, mediante la aplicacion de una lista de atributos a cumplirse.
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Descripcion del paso a paso para realizar la actividad:

Se escogio el checklist realizado por Claudio Astudillo, profesor de ELISAVA
Concretar fechas de observacion

Observacion con ayuda de la herramienta escogida

Recursos necesarios (logisticos, humanos, tecnoldgicos, financieros)

Camara
Checklist impreso
Esfero

Locales comerciales de PYMES de Quito.

Contenido de la herramienta para recolectar informacion

CHECKLIST tuscrnis s comets st tspaen 3037

DISPOCICION INTERNA SI NO
{Posee el establecimiento una atmdésfera acorde a la imagend e la marca?

¢Hay una correcta distribucudnd en planta?

¢Se crea una distribucudn fluida desde el acceso de la tienda hasta el final de la tienda?
Respecto a los espacios destinados a las decoraciones:

¢Existe espacio de colocacion de producto Permanente?

{Existe espacio de producte de colocacion Estacional?

Existe espacio de colocacion de pfod\;c(t.t;-;)‘rjo.r‘ﬁacionla?

|DECORACION / INTERIORISMO SI NO
{Desde la puerta son visibles todos los rincones del etablecimiento?
¢Se transmite |a sensaciond e que todo esta al alcance del pablico?
¢Se transmite la sensacion de amplitud (n0 obstaculos v etrecheces)?
¢Se emplea, en la medida de lo posible, los colores d ela imagen corporativa en el interior del punto de venta?
(Existen elementos decorativos?

{Algunos de ko elementos decorativas estan relacionados con la actividad?
¢Existe musica de fondo?

tLa musica esta dirifida al pablico objetivo?

{Hay megafoia pubficitaria?

¢ Existen carteles que indican la ubicaicdn de las secciones o familias?

¢ £l establecimeinto presenta un adecuado estado de limpieza?

¢El establecimeinto presenta un adecuado estado de conservacion?

¢Existe temperatura adecuada dentro del estabelcimiento?

¢Ellocal dispone de aromas?

éLa fraﬂ.mci.i esta relacionada con la actividad?

MOBILIARIO S NO
¢El mobiliario es estable?
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¢El mobiliario poterxia la Imagen Corporativa?

¢El mobiliario posee sistemas y espacios para identificar |so productos que contiene?

¢El mobiliario es susceptible de modificacion?

¢El mobiliario es distinto del de la competencia?

¢El mobikario es uniforme en materiales y colores?

¢El mobiliario posee un estado correcto de conservacion?

¢Qué tipo de muebles hay en el punto de venta?

¢Se colocan muchos expositores juntos?

Respecto al mostrador:

¢Posee un tamafo adecuado?

¢Posee muchas exhibidores de producto?

¢Los exhibidores cercanos a la caja contienen productos de bajo precio?

¢El mostrador con productos expuestos posee iluminacion?

Respecto a los probadores:

¢Existe un numero suficiente?

¢Son faciles de localizar por el cliente?

¢Poseen un tamafio adecuado?

¢Poseen puertas con cerrojos?

¢Estan bien equipados?

¢De qué recursos materizles dispone el punto de venta?

Climatizacion

Alarmas

Cestas

TV/videa

Hilo Musical

Otros

{Se emplea luz natural?

{La intensidad luminica es adecuada en la sala de ventas?

{Se combina la luz natural con |a indirecta?

{El tipo de iluminacién en uniforme en la tienda?

{Los focos distorcionan los colores del producto?

{Se producen cuellos de botella en el establecimeinto?

¢Qué puntos calientes y frios posee el establecimiento?

¢Se Heva a cabo una gestion informatizada en el Punto de Venta?

Respecto al producto:

{El facing estd orientado al campo visual del deinte?

{Hay exceso de producto expuesto?

{El producto se presenta de forma ordenada?

{Se exponen todos los productos?

{Esta expuesto de forma correcta?

Respecto a la implantacion del producta:

Presentacion Harizontal

Presentacion Vertical

Presentacion por Producto

Presentacion Simériica

Presentacion por Colores Alternas

Presentacion Anatémica

Resultados esperados:
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Conocer y observar el ambiente y la dinamica de las PYMES en cuanto a la
forma de venta y exhibicion de sus productos, para poder analizar las ventajas

y desventajas de las actividades que realizan en visual merchandising.

Plan de andlisis de la informacién obtenida

Se tabulara la informacion obtenida mediante porcentajes para poder tener una

vision mas obijetiva de los resultados.

Establecimientos visitados

A continuacion, se presenta una serie de fotografias de los establecimientos

visitados en la etapa de observaciéon

Figura 50. Local comercial Euroluz CCNU
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Figura 53. Local comercial Zaky CCI '



54. Local comercial Panaderia Ambato

Figura 55. Local comercial Pasteleria Dulce Aroma
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Figura 57. Local comercial Panaderia Hay Pan
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41.2.1. Analisis observacion:

A pesar de que los propietarios o los empleados de los locales comerciales tienen

nociones basicas del visual merchandising, no toman en cuenta, la importancia

del mensaje que comunica el aspecto de su local comercial. Son varios los

factores que hacen que los locales comerciales tengan deficiencias en cuanto a

Su apariencia y no saquen provecho de sus productos:

Los establecimientos comerciales tienen una nocion basica de
visual merchandising.

Existe una mala distribucion en planta y no se optimiza el espacio,
por lo tanto, no se transmite una sensacion de amplitud y
comodidad al cliente.

No cuentan con sefialética para guiar al cliente por los diferentes
espacios del local.

Existen elementos decorativos, que se han colocado de manera
empirica, sin un concepto previo.

Existe musica en los locales, sin embargo, en la mayoria no esta
dirigida al publico objetivo.

La mayoria de los locales no disponen de un aroma caracteristico.
El mobiliario utilizado por los locales es basico, no se distingue de
la competencia y no es susceptible a modificacién.

Se observa desorganizacion por la colocacion de demasiados
expositores juntos.

Se combina luz natural con la indirecta, sin embargo, el tipo de

iluminacién no es uniforme en la tienda.

Tabla de resultados. Anexo 1

4.1.3.

Tabla 3.

MAPA DE EMPATIA

Disefio de actividad y herramienta mapa de empatia

Taller de Titulacién
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Disefio de actividad y herramienta para recoleccion de informacion

Objetivo:

Realizar un focus group con varios de los posibles clientes del servicio para
poder identificar sus objetivos, metas, pensamientos, emociones y asi conocer

a fondo al publico objetivo y sus caracteristicas.

Descripcién del paso a paso para realizar la actividad:

Se tomo el mapa de empatia del libro de modelo de negocios de Osterwalder.
Concretar fecha de focus group con los participantes

Realizar el focus group con la guia del mapa de empatia

Recursos necesarios (logisticos, humanos, tecnoldgicos, financieros)

Céamara
Mapa de empatia impreso
Esfero

Posibles clientes del servicio

Contenido de la herramienta para recolectar informacion

{Qué
PIENSAY SIENTE?
Lo que realmente importa

Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

{Qué iQué
OYE? ° VE?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado
{Qué
DICE Y HACE?
Actitud en publico
Aspecto

Comportamiento hacia los deméas

ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito

Obstaculos Obstaculos
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Resultados esperados:

Recoger informacién necesaria para conocer el campo y el publico objetivo a
analizar para el proyecto, entender las necesidades principales de los
propietarios de los PYMES en cuanto a la imagen visual y la apariencia de sus
locales comerciales. Poder examinar el campo y elegir la forma éptima de

comunicacién con los posibles clientes.

Plan de andlisis de la informacién obtenida

La informacion recogida es de tipo cualitativa, por lo que se realizara un mapa

de empatia general con las respuestas mas relevantes.

41.3.1. Resultados

Figura 58. Participantes del mapa de empatia



Figura 59. Proceso bocetaje mapa empatia

Figura 60. Resultado final mapa empatia
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5. DESARROLLO DEL PROYECTO

5.1. Desarrollo del modelo de negocios

Para disefar el servicio propuesto se escogidé la metodologia de Alexander
Osterwalder explicada en su libro “Generacién de modelo de negocios”. Para esta
actividad se cont6 con el apoyo profesional de Miguel Villagbmez, consultor de

disefio de modelos de negocios propietario de Sinergia CEO.

Figura 61. Reunion metodologia colaborativa

Para empezar la etapa de disefio, se definio el segmento de clientes, se eligieron
los sectores de PYMES a estudiar. Los parametros para esta eleccion fueron la
gran cantidad de este tipo de empresas que existen en la ciudad y la facilidad de

acceso a la mismas, a los cuales se acudi6 para la etapa de investigacion.

- Alimentos y bebidas
- Ropay accesorios
- Hogar

Para reducir ain mas el segmento, se encontro la oportunidad de una alianza con
la Cadmara de comercio de Quito que esta formada en su mayoria por MIPYMES.
Esta institucion ofrece varios beneficios a sus afiliados, entre ellos cursos y

talleres de marketing para el crecimiento de un negocio.
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Se establecidé un dialogo con la institucion y se llegé al acuerdo con Flor Hidalgo,
asesora comercial de la Camara de Comercio, de que existe la oportunidad de
trabajar conjuntamente con la CCQ para el desarrollo del servicio de visual

merchandising.

Una vez aplicadas las herramientas de investigacion previamente analizadas y
escogido el grupo de MIPYMES a estudiar se procede a desarrollar el modelo de

negocios, basado en un analisis e investigacion previos.

El modelo se basara en el canvas propuesto por Osterwalder.

Socios clove / :~" Actividades clove ! Propuestas de valor! " Relaciones con clientes / Segmentos de cliente !
_— e ! ~aF - — v L_
Recursos clave ¢ Canales A
” 50 & ey

Estructura de costes Fuentes de ingresos

¥ 4

Figura 62. Plantilla de Canvas a disefar

Tomado de (Osterwalder, 2011)

5.1.2. Desarrollo de canvas

A medida que las herramientas de diagndstico son aplicadas se inicia el disefio

del CANVAS, mediante una metodologia colaborativa.
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Figura 61. Reunion metodologia colaborativa

Basados en los resultados obtenidos con la investigacion

se determinan las

necesidades del cliente, sus deseos, frustraciones, alegrias, metas, entre otros,

se define al usuario mediante el diagrama de persona.

HECHOS
Propieario de una empresa pequefia

Hombres y mujeres mayores de edad

Empresas familiares

cmaquelalmumy lamlmdaess

Diagrama de persona

Figura 63. Diagrama de persona

MOLESTIAS
Local pasa desapercibido
Gran cantidad de competencia
Dificultad en'la ejecucion de ideas
Bajo presupuesio
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En las sesiones se discutid la propuesta de valor, las estrategias de mercado, los
canales de venta, las actividades y recursos clave y se desglosa cada factor y

elemento del canvas, siendo los resultados los mencionados a continuacion:
Segmento de clientes:

Se realiza una alianza con la Camara de Comercio de Quito, para asi tener un
acceso mas facil a las MIPYMES de la ciudad, ademas al ser parte de una

institucion publica el servicio gana mayor credibilidad.

Inicialmente se eligen 3 sectores del mercado de las MIPYMES, sin embargo se
ve la necesidad de reducir a un solo sector, se selecciona el de alimentos y
bebidas, ya que este es un sector al que no se le ha dado, importancia en el campo
de visual merchandising a pesar de la gran cantidad de empresas que existen y
su variedad de productos. Por lo tanto, se sigue el objetivo principal del proyecto
que es fortalecer a las pequefias empresas que han sido desatendidas en este
aspecto como la de alimentos.

Relacién con el cliente:

Se llega a la conclusion de que la principal relacion que se debe tener con el
cliente debe ser la empatia, escuchar las necesidades del cliente y adecuarse a
sus necesidades, por lo tanto, el servicio sera personal, personalizado y

constante, es decir un servicio post venta.
Propuesta de valor:

La propuesta de valor es el factor que define al modelo de negocios, en el caso
del servicio de visual merchandising, se analiz6 que el servicio debe ser global,
no solamente una oferta de visual merchandising, sino un servicio visual, sensorial

y digital (redes sociales, pagina web).

Ademas, como estrategia de negocio se propone realizar un diagndéstico y un
disefio previo al contrato del servicio, para asi ofrecer al cliente una propuesta

tangible.

Lo que caracteriza al servicio es la forma en la que esta disefiado, ya que se basa

en la experiencia del cliente de principio a fin, en sus sensaciones y emociones,
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ademas de la organizacion del mismo. Aplicando diferentes herramientas como el
Service Blue Print y el Costumer Journey Map , en donde se incluye las
actividades visibles para el usuario y las que no, buscando brindar un servicio
organizado disefiado paso a paso. Ademas se contempla cada punto de contacto
que tiene el cliente con el servicio, para ofrecer un servicio empatico con el que

las personas se sientan comodas y satisfechas
Actividades clave:

Para que el servicio funcione de manera 6ptima, son necesarias varias actividades
clave, entre ellas estan las que relacionan directamente al disefiador con el

cliente: metodologia de design thinking y las capacitaciones

Se lleg6 a la conclusion de que una vez entregado el local, es necesario capacitar

al personal para que el servicio perdure y se desarrolle de la manera esperada.
Socios clave:

Se encontré en las agencias de publicidad una oportunidad de promocién y
difusion del servicio, ya que las MIPYMES, buscan profesionales en publicidad
para empezar su marca, por lo que una alianza con dichas agencias es una

estrategia que se realizara para contactar con posibles clientes.

Al ser un servicio global, se tiene en cuenta que es imprescindible realizar alianzas
con varios profesionales para poder ofrecer el servicio de manejo de redes

sociales, paginas web y andlisis del ROI. Las alianzas para realizarse son:

- Agencias de publicidad
- Contador / financiero
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5.1.3. Primera validacion del modelo de negocios
Tabla 4.

Disefio de actividad y herramienta para validacion

85

Taller de Titulacién

Disefio de actividad y herramienta para primera validacion del modelo
de negocios

Objetivo:

La siguiente encuesta se realiza con el objetivo de testear el modelo de
negocio planteado: “PROPUESTA DE UN SERVICIO DE VISUAL
MERCHANDISING PARA PYMES DE QUITQO” para poder conocer si el

modelo de negocios tiene potencial en el mercado.

Descripcién del paso a paso para realizar la actividad:

Disefio de la encuesta
Concretar fechas de encuesta

Realizar encuesta con propietarios de MIPYMES de Quito

Recursos necesarios (logisticos, humanos, tecnoldgicos, financieros)

Camara
Encuesta impresa
Esfero

Locales comerciales de MIPYMES de Quito.

Contenido de la herramienta para recolectar informacion
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ENCUESTA
Introduccion

El mercado es competitivo, los comerciantes cada vez se preocupan mas por
estar un paso adelante, por generar mas ganancias y ser mas rentables. Por
lo tanto, es necesario utilizar todo tipo de recursos para este objetivo, uno de
estos es hacer que la gente recuerde nuestra marca, es crear impacto,
mediante el disefio. Puede ser de forma visual, sensorial y mediante la
creacion de una experiencia, de manera que los usuarios entiendan el
concepto de un producto o servicio. De eso se trata el visual merchandising,

de causar sensaciones en el cliente a través de una marca y su ambientacion.

1. Del 1 al 10, considera usted que la imagen visual/apariencia de su
local comercial es importante
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. ¢, Quién es el encargado del disefio y decoracion de su local?
o« Empleados
o Gerente
« Profesional encargado
e Duefio
3. ¢,Con qué frecuencia renueva la imagen del local?
e Semanalmente
e Mensualmente
e Anualmente

e Nunca lo he renovado

4. ¢, Quién se encarga de la promocion del local?

o« Empleados

e Gerente
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o Profesional encargado
e Duefio

5. Qué cree que es mas importante al momento de dar a conocer el producto?

e Ellocal es un referente
o Pé&ginaweb

o Redes sociales

e Atencibn al cliente

o Escaparates

6. ¢ Qué es lo mas dificil en el momento de promocionar su local?

o Diseiar

e Ejecucién

« Entender al cliente
e Ser creativo

e Bajo presupuesto

7. ¢, Qué acciones realiza para aumentar el trafico de clientes en su local?

e Promociones
o Descuentos
o Disefo de escaparates (ventanas)
o Decoracion interior
e Redes sociales
8. ¢ Consideraria importante hacer un mejor aprovechamiento del

espacio, que mejore su apariencia y a su vez haga mas eficiente el trabajo de

venta?
e SI
« NO

9. ¢, Conoce algo sobre el visual merchandising o marketing visual?
e Si

¢« NO




88

10. ¢ Estaria dispuesto a contratar un servicio global que le garantice
trafico en su tienda mediante estrategias de disefio visuales y sensoriales?
e Si
« NO
11. ¢Considera que este servicio le garantiza estar un paso adelante de

su competencia?

e Si

« NO
12. ¢Considera que los clientes aprecian este tipo de implementaciones
en su local?

e Si

« NO

13. ¢Le gustaria que este trabajo sea un servicio Unico o de
acompafnamiento periodico?

e Servicio Unico

o Acompafiamiento periodico
14. ¢ Cuanto estaria dispuesto a invertir en un servicio como este

anualmente?

e 500-1000

« 1000-3000
o 3000-5000
e 5000- mas

Resultados esperados:

Se espera poder verificar si el publico objetivo esté interesado en este servicio.
partir de estos resultados se espera analizar al cliente y la acogida que el

mismo tiene al servicio ofrecido.

Plan de andlisis de la informacién obtenida

Se tabulara la informacion obtenida mediante porcentajes y gréaficos de pastel

para poder tener una visibn mas objetiva de los resultados.
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Resultados generales:

Analisis:

Los clientes consideran que la imagen y la apariencia de un local
comercial es de suma importancia

Al ser empresas pequeifias, en la mayoria de ellas el duefio es el
encargado del disefio, decoracién del local, al igual que la promocién
de sus productos.

Para dar a conocer el producto, consideran que la atencion al cliente
es lo mas importante, seguido de las redes sociales. Por lo que son
los factores a los que les prestan mayor importancia. Sin tener en
cuenta el local como un referente de promocion

La mayoria de las clientes utiliza promociones y descuentos para
aumentar el trafico de clientes en su local, el visual merchandising
no tiene un papel importante en la atraccion del cliente.

Consideran que es importante aprovechar el espacio que tienen
para mejorar la apariencia de sus locales, ademas sus clientes
aprecian este tipo de implementaciones.

Al momento de ofrecer el servicio el 90% esta interesado, adquirirlo,
siendo éste un servicio de acompafamiento permanente.

Prefieren un servicio de acompafiamiento periodico al servicio de
una sola vez.

Estan dispuestos a invertir en este servicio.

Los posibles clientes conocen la importancia de la imagen visual y el disefio de un

establecimiento local, sin embargo, por falta de tiempo, presupuesto o dificultad

en la ejecucién, no lo realizan.

Al ofrecerles un servicio global que pueda resolver sus necesidades y se adecue

a su presupuesto se mostraron abiertos, por lo tanto, se concluye que el modelo

de negocios tiene potencial en el mercado.
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5.2. DESARROLLO DE LA MARCA

Una vez definido el modelo de negocio se desarrollaron opciones de marca que

busquen transmitir la esencia del servicio.

Opcion 1:

Holistic

Lo que se desed transmitir con Holistic, es que el servicio ofrecido es un servicio

completo, global, integral que encierra todos los factores de disefio para que una

empresa funcione.

El término Holismo postula que todos los sistemas existentes deben ser tratados
como un conjunto. Por lo tanto, se escogi6é el nombre HOLISTIC para representar

la marca del estudio de disefio.

al JANYRLO

DISENO INTEGRAL

Figura 65. Primera opcion logotipo

El objetivo del nombre y el disefio del logotipo, fue transmitir confianza y hacer
saber que el servicio se adapta a todos y es asequible, sin embargo se llego a la
conclusion de que no cumplia con dicho objetivo, ya que transmite la sensacion
de que el servicio esta dirigido a un grupo reducido de personas, por la cromatica
y tipografia utilizados, Holistic esta dirigido a un grupo de mayor élite. Por lo tanto

se procedi6 a replantear el nombre y el disefio de la marca.

Opcidn 2:
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Jaque Mate

Se desarroll6 la marca Jaque Mate a partir de los requerimientos del servicio
disefiado, basado en las estrategias que este puede ofrecer. Se escogio la opcion

dos como la opcion final para el servicio.

Se realizé un manual de marca basico, explicando el proceso del desarrollo de la
marca

- Concepto

- Naming

- Contruccion del logotipo

- Geometrizacion

- Aplicaciones del logotipo en positivo y negativo
- Cromatica

- Tipografia

- Papeleria corporativa

5.2.2. Manual de marca

Manual de marca

design lab

Figura 66. Portada manual de marca Jague Mate




INTRODUCCION

El presente documento tiene como objetivo dar a conocer los elementos de la
identidad gréfica de HOLISTIC y su gama de aplicaciones. Las normas presenta-
das deben respetarse y mantenerse constantes

CONTENIDO

Wen{&ie

Figura 66. Introduccién manual de marca

NAMING

Al ser fas MIPYMES el publico objetivo del servicio disefiado, Se conoce que cuen-
tan con un bien, producto o servicio que ofrecer, es decir cuentan con las herra-
mientas para lograr un objetivo,

Jague Mate ofrece una estrategia para lograr este objetivo, por lo tanto se utiliza la
analogia del ajedrez, en donde las piezas son las herramientas que tienen los pro-
pietarios de las empresas para ganar y lograr el éxito. Lo que les hace falta son es-
frategias para lograrlo, una estrategia final, que logre hacer un “jaque mate”, es
decir alcanzar los resultados esperados.

=
=
O
Q-
@ =
&)
7%
(.
(o

Figura 67. Namig Jaque Mate



CONSTRUCCION DEL LOGOTIPO

Con ¢l logofipo de la marca, se busca transmifir el mensaje de una empresa
asequible y al alcance de todos, ya que el publico objetivo son empresas
pequedas, por lo tanto se utilizaren formas con movimiento y simples a la vez, que
muesiren una imagen refajada y accesible. Por lo que se utilizo una tipografia San
Serif, con una caligrafia con diferentes formas. Se incluyd ademds la
especificacion de la empresa “design lab", que quiere decir laboratorio de disefio,
transmitiendo asi que 1a empresa ofrece soluciones complelas de diseno.

En Ia leira “|" , se coiocd 3 puntos hacia arriba, representando la propuesta del
servicio: visual, sensorial y digital

DESCRIPCION

M‘M&ie

Figura 68. Construccién logotipo Jaque Mate

GEOMETRIZACION

design lab
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Figura 69. Geometrizacion logotipo Jaque Mate
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AREAS DE RESTRICCION

El area de proteccion es el espacio de seguridad que debe existir alrededor del
logotipo para que éste mantenga Su integridad grafica y visual. Equivale a la
altura de la letra "x”. Este espacio no debe ser invadido por elementos adya-

X X

1% q 1%
e pesign &b
% z)“qu mcde
X

ESPECIFICACIONES

M“s €rwate

Figura 70. Areas de restriccion Jaque Mate

APLICACIONES POSITIVO NEGATIVO

designiab

ygue

Positivo

Negativo
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Figura 71. Aplicaciones negativo y positivo
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CROMATICA

Se escogio el color negro verde turquesa, para transmitir frescurd, tranquilidad
y accesibilidad, asi como el concepto del servicio que es adaptarse a cada
cliente.

Como color secundario se escogid el color naranja, para dar un contraste al lo-
gotipo y agregar calidez al mismo.

. Pantone 3275 C

Pantone 144 C

ESPECIFICACIONES

Wefﬁ&ie

Figura 72. Cromatica Jaque Mate

TIPOGRAFIA
Principal

Se escogid una tipografia San Serif con movimiento y a la vez, buscando la
simplicidad y la claridad en el logotipo.

Olivier Regular

RBCDEFGHIIIMNOPRSTUVWXY Z
abcdefghiyklmnopgrstuwxys

0123456339, 71" 4$%&/()=7

%)
Ll
=
O
&
=
=
-~
&
Ll
a
7
L

3“4‘“‘&\4’(&}39

Figura 73.. Tipografia principal Jaque Mate
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TIPOGRAFIA
Secundaria

Se escogi6 una tipogralia San Serif sin movimiento, para generar un contraste
en el logotipo

Front Page Supplement

ABCDEFGHIJLMNOPRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuwxyz

0123U56789,21"1#$7&/()=2

ESPECIFICACIONES

§e94€male

Figura 74. Tipografia secundaria Jaque Mate

USOS CORRECTOS E INCORRECTOS

Isotipo 2 =
> by 0
E Cromatica
O
‘&J . - ——
~ designiab - i
e S gnlat S Sign
= Jagque  acue
O
% wale vwale
()
=

Figura 75. Usos correctos



97

USOS CORRECTOS E INCORRECTOS

Vertical Horizontal

e Josuervate

En el caso de utilizar el logotipo en un fondo de color o Imagen, se utizara el
fogatipo en color blanco o negro segln fa necesidad

USOS CORRECTOS

Figura 76. Usos correctos

design lab

- 2
S design lab

aa.qurv - e
naate

S
._
(&)
(o
(-
oc
O
&)
=
w
o
%)
=

Jopernate

Figura 77. Usos incorrectos



ESPECIFICACIONES

Figura 77. Papeleria corporativa Tarjeta de presentacion

PAPELERIA CORPORATIVA

1 R Hoja membretada
pseite Formato A4
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[} |
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Figura 78. Papeleria corporativa hoja membretada
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5.3. DESARROLLO DEL SERVICIO

Una vez que se ha validado el modelo de negocios, se procede a disefiar el

servicio, en este caso se utilizé como base la técnica descrita por Lynn Shostack

5.3.2. Service Blue Print aplicado al emprendimiento de visual

merchandising

Para el desarrollo del Service Blue Print se dividi6 el servicio en 3 partes:
- Preventa
- Venta
- Posventa
Subdividiendo cada una de estas en varias etapas. Para explicar cada etapa se

definieron los siguientes parametros:

- Definicion de la etapa

- Actividades

- Evidencias fisicas

- Touch points (Front stage)

- Backstage / detras de escena

- Soporte

En este servicio se reconocieron varias necesidades y tipos de clientes:

- Cliente 0: el cliente que no tiene conocimiento alguno sobre el servicio.
Posible cliente.

- Cliente segunda venta: el cliente que ya conoce el servicio, lo ha probado
y realiza un segundo acercamiento

- Cliente referido: el cliente al que el servicio le ha sido recomendado por

clientes que han probado el servicio.
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Por lo tanto para tener un mayor nivel de detalle en cuanto al servicio y sus etapas,
se disefi6 un Service Blue Print para cada caso.

Para el proceso de disefio se realizaron bocetos del servicio.

Figura 78. Primer boceto Service Blue Print

Para finalmente obtener los siguientes resultados:

Link para visualizar Service Blue Print y Customer Journey Map
https://drive.googdle.com/drive/u/1/folders/1hZCzIlyT2 FLVA308yS2Zi82IYFyntpeG



https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1hZCzlyT2_FLvA3O8yS2Zi82lYFyntpeG
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2. Cliente segunda venta
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Customer journey map

También se utilizé la herramienta del customer journey map, en donde se detalla
la experiencia del cliente durante cada etapa del servicio y como se va a llevar a

cabo. Ademas, se toma en cuenta las sensaciones y emociones del cliente.

i i
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Figura 81. Customer journey map

Coustumer Journey Map



105

5.3.2.1. Touch points

Cada etapa tiene un punto de contacto o touch point, en donde es necesario
disefar y especificar la interaccion con el cliente. Es decir, explicar y preparar a
detalle los entregables que se manejardn en cada etapa, ya que estos elementos
son parte de la propuesta de valor, al ser las herramientas con las cuales se

empatiza con el cliente.
5.3.2.1.1. Atraccidén
Redes sociales:

Se crearon paginas de Facebook e Instagram para la etapa de atraccion, en estas
redes sociales se promocionara el servicio, mediante publicaciones, fotos e

informacion actualizada periddicamente.

Pagina Actividad  Estadisti... @

yague Jaque Mate
“*Y Design Lab

Enviar mensaje

| / e | 1--

paain

B & &

1]

Figura 82. P4agina de Facebook
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Link Pagina de Facebook:

https://www.facebook.com/Jaque-Mate-Design-Lab-1965759990415956/

+8 jaquematedesignlabv || '@

2 33 74
Promocionar O
Editar perfil

JAQUE MATE Design Lab

Visual merchandising/ Disefio integral
jaquematedesign.wixsite.com/jaquematedesign/blog
10 de agosto, Quito, Ecuador

VER TRADUCCION

Llamar Como llegar

Figura 83. Perfil de Instagram
Link Cuenta de Instagram

https://www.instagram.com/jaquematedesignlab/

Sitio web

Se disefio un sitio web con el objetivo de que los clientes encuentren un espacio

online especifico de la marca. En el sitio se da informacion sobre Jaque Mate, se
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especifica los servicios y paquetes que ofrece, ademas se agrego una pagina de

portafolio para poder agregar los proyectos con los que se trabaje a futuro.

También se incluyé una pagina de blog, para colocar noticias, comentarios y
novedades del mundo del disefio y del visual merchandising. Asi el sitio web se

mantendra siempre activo y atrayendo el interés del usuario.

Figura 84. Pagina web Jague Mate Design Lab

Alianzas

Como se ha mencionado anteriormente, se realizaran alianzas con agencias de
publicidad, el primer contacto con las mismas ser& por redes sociales ya que en
este medio se encuentra la informacion basica para contactar a una empresa,
para después dar paso a una reunion en donde se establecera el funcionamiento
de la alianza:
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- Sila agencia recibe un cliente que necesita el manejo de marca, publicidad
y visual merchandising, la empresa se hard cargo de la parte que le
corresponde y transferira al cliente a Holistic para el manejo del visual
merchandising y viceversa.

- Las dos partes se veran beneficiadas, en la transferencia de clientes.

- Cada empresa ganara su comision, dependiendo del acuerdo al que se

llegue.

Se ha contactado con varias agencias y las interesadas al momento son las

siguientes:

- Millenial

- TBWA

- Aleza Design
- Octomedia

- ZAP Agencia de disefio
Link. Touch point Contrato — Alianza empresas

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1f5N_E-MdNAovr64KrmB4c8C8wIDkSMIz

5.3.2.1.2. Enganche

El emprendimiento es nuevo y no cuenta con un portafolio, por lo que se utilizaran

diferentes estrategias para convencer al cliente.

Se investigara y diagnosticara la marca del posible cliente, para poder realizar una
propuesta previa, en la que se determinard los problemas y oportunidades de la

empresa, y se presentaran bocetos e ideas basicas de un concepto de disefio.

El entregable, en este caso es el disefio de la presentacion que se mostrara a los
clientes. Para hacer este proceso mas agil, se disefid una plantilla base, en donde
se colocan los elementos requeridos para la misma, optimizando asi el tiempo, ya

que se evita realizar una presentacion diferente para cada empresa.

En la presentacion se incluye moodboards de: analisis de la empresa, del usuario

de la empresa, de la marca. Ademas de una breve explicacion de los problemas


https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1f5N_E-MdNAovr64KrmB4c8C8wlDkSMlz
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observados y sus respectivas soluciones, para terminar con un boceto del disefio
del espacio y referencias graficas que puedan hacer mas comprensible el

concepto y el resultado al que se quiere llegar.

Para las referencias colocadas en los moodboards se cre6 una base de datos en
Pinterest, se escogio esta plataforma por su versatilidad, actualidad en tendencias

y la facilidad de clasificacion de elementos mediante tableros.

El punto de contacto de enganche es una estrategia de riesgo en donde se intenta
convencer al cliente con el peligro de que no haya una remuneracion, por lo que
la creacion de la plantilla para la presentaciéon y la base de datos tienen como
objetivo optimizar el tiempo y realizar esta actividad en el menor tiempo posible y

con resultados de calidad.

@ rorr Q2 e @

Jaque Mate Design Lab :

' ' Jaque
al

maie

§

. EThEeT
catlon "eu Wotslianlo ‘

e B3N

Figura 85. Cuenta de Pinterest

Link Pinterest Jaque Mate
https://www.pinterest.es/jaguematedesignlab/boards/

Plantilla Presentacion de propuesta de enganche
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design lab

Figura 86. Presentacion Enganche 1

Nombre de 3 empresa
PRODUEST/\ CONCEPTUAL

l0gotipo

empresa

Figura 87. Presentacion Enganche 2
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H ot |e vacs [ FRoLesTcoNGETUA
CONCEPTO
Palabras clave

Falabras clave

Halabras clave

ilatwas cla
iheas Clave
heas cla

Figura 88. Presentacién Enganche - Moodboard concepto del local

(Caractenisticas)

Figura 89. Presentacién Enganche — Moodboard del cliente del local
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; :I e ‘yu..-..»le MARCA PROPUESTA CONCEPTUAL

PRODUCTO

Figura 90. Presentacién Enganche - Moodboard del producto

-~
-
-

a.aq,ue o ""‘j,e MARCA _ PROPUESTA CONCEPTUAL

PROBLEMA -1 OPORTUNIDAD

Figura 91. Presentacién Enganche Moodboard de los problemas y oportunidades
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PROBLEMA -2 OPORTUNIDAD
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e

Figura 92. Presentacion Enganche 7

Jaquenicte wece R o

Figura 93. Presentacién Enganche - Moodboard propuesta conceptual
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Figura 94. Presentacion Enganche — Boceto y referencias gréaficas

ITienes las piezas para ganar con tu
empresal

Ha4amos

f)aquemaje

Figura 95. Presentacion Enganche - Final
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5.3.2.1.3. Contrato

Una vez que el cliente desea contratar el servicio, se utilizara el sistema de la
oferta de paquetes con diferentes opciones. Se utiliz6 esta estrategia por el
segmento cerrado y especifico al que esta dirigido el servicio, es decir las
MIPYMES, cada empresa tiene diferentes necesidades y el objetivo es facilitar la
eleccion del cliente de acuerdo a sus requerimientos. Ademas, este sistema es
ideal para un negocio nuevo y asi es posible mantener un flujo de ingresos

estable.

Los paquetes se han dividido en 3: estandar, medio y premium. El primero de

éstos ofrece un servicio basico, mientas que el paquete premium ofrece un

servicio completo y a largo plazo.

Estandar Premium

o Visual merchandising - propuesta ® Visug merchandising - DORULSIa Conceptua
o \Visual merchandsing conceptual. instalacion . " .
DIOUEStS ConeptLa! & Manejo de canales de comunicacion ® Mangjo de canaas de comunicaikin dias
digitaies Community managament
o Instalatitn Entrega de manual do visual ° 3 de manual de visual mischandsing compizto
merchandising bésico L ip e visual marchandisng « Maneg de las
Calendario de visual merchandising + de 1oco al aho por parte de HOLISTIC
mangjo de dos campaias por parle de ° )]
HOLISTIC o Capatitacion parsoral de traban
Analisis ROI
A0 o
9SS SSS SSS

Figura 96. Paquetes Jaque Mate
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Una vez que se ha decidido el paquete, el cliente procede a firmar el contrato, la
forma de financiamiento. Al observar en el Customer Journey Map que esta etapa
no es agradable para el cliente, ya que tiene que firmar un contrato legal y realizar
el primer pago, por lo que se disefié una infografia para el contrato, para poder

cambiar la experiencia del usuario.

Link Contrato
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1i3iae9Tj01RTOIVIWISWPOgWOxzYRNs
Presupuesto

Para realizar el presupuesto para el cliente se partié de la metodologia descrita
por Jorge Piazza, mencionada anteriormente en el marco tedrico. Determinando
los gastos de un estudio de disefio y los tipos de hora que se utilizan a lo largo del
proyecto. Afladiendo los costos variables que se refiere al valor del material y

mano de obra especificos del proyecto.
Gastos de obra

Para mantener una organizacion en el ingreso y egreso de dinero, se cred una
plantilla en Excel en donde se detalla el balance y el progreso de cada proyecto.

Este documento se llenara semanalmente
Link Plantillas y ejemplos presupuesto

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/14oMwVc6g1MCcuxMN47ulOuB54KbE6osR

Contrato proveedor

Para el contacto con los proveedores se realizé un contrato en donde se especifica
las actividades a realizar, el plazo del tiempo, la forma de entrega, el valor a pagar,

etc. Formalizando asi el convenio a realizarse
Link contrato proveedores

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1g0X9z1z3AlpsrCyFPQhTrwRVUZuda5_o


https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1i3iae9Tj01RTOljVIwI5WPOgWOxzYRNs
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/14oMwVc6g1MCcuxMN47uI0uB54KbE6osR
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5.3.2.1.4. Conceptualizacion
Para esta etapa se utilizaron varias herramientas para poder desarrollar el disefio
Formulario diagnéstico marca

Al inicio de la reunion, conjuntamente con el cliente, se llenara un formulario con

la informacién necesaria para diagnosticar la marca y plantear un brief.

Incluye informacion detallada sobre la empresa y el espacio que maneja, aspectos

técnicos, estéticos, legales, etc.

Link Formulario diagnéstico marca

5.3.2.1.4.1. Design thinking — Cocreacién con el cliente

Esta etapa tiene como funcién empatizar con el cliente y conocer a profundidad la
marca y sus necesidades. Se llevara a cabo el método del Design Thinking con la

colaboracion del cliente y la disefiadora.

Metodologia colaborativa

-.".‘,‘.'Q'u.u‘ﬂh

STTTTTUE

Figura 97. Materiales Desing thinking
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DESIGN THINKING - etapa ideacion e
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Figura 98. Pasos a seguir - desing thinking

Al finalizar la reunién de Design Thinking se entregara un informe, y se creara una
carpeta virtual que se compartira con el cliente, en donde se podra compartir

informacion que no se transmitio en las reuniones de forma rapida y eficaz.

Link informe Design Thinking

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1GLXNzMJIGFXey-QTJ8UpMCfGwWVvFdRYG7-

5.3.3. Gestidn del estudio de disefio
Se desarroll6 el presupuesto en base al modelo de gestion de Jorge Piazza.

Para la oficina de estudio de Jaque Mate, se empezara con una oficina de

Coworking por sus alternativas asequibles y por los beneficios que brindan este



119

tipo de servicio, como internet, servicio se recepcion, servicios basicos, entre

otros. Por lo que hace que el estudio se encargue de los pagos de:

Coworking

- Empleado designado a las tareas operativas

- Aportes y contribuciones IESS 11.15 % aporte del empleador

- Amortizaciones (actualizacion de tecnologia)

- Imprevistos

Tabla 5.

Presupuesto de un estudio de disefio

Gastos de un estudio de diseno

costo hora
Detalle mensual promedio
Titular (sueldo adjudicado) 5 1.000,00 | 5 3,33
Empleado (sueldo)
Aportes y contribuciones IESS S 111,50
Alquiler COWORKING 5 100,00
Servicios (internet, luz, etc) 5 50,00
Contador 5 10,00
Previsiones 5 100,00
Amortizaciones 5 100,00
[Total Mensual [ $ 1.471,50 |
|Costo hora de estructura | S 12,26 |
Costo horas de gestion 5 15,33 25%
Costo horas de disefio S 17,17 40%
Costo horas operativas S 15,33 25%
Costo horas seguimiento 5 13,49 10%

Arriendo, se escogié a la empresa Big Bang cowork para el espacio de
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6. DESARROLLO DEL PROTOTIPO DE SERVICIO

6.1. Diagnostico de la marca
Nombre de la empresa piloto: Dulce Aroma

Se escogi6 a la pasteleria Dulce Aroma como la empresa piloto por la versatilidad
y creatividad en sus productos, ya que el disefio esta involucrado en la realizacion
de los mismo, por lo tanto, es necesario que esto se vea reflejado en todos los
aspectos del negocio, tanto en el producto como en el lugar. Se observaron
algunos problemas en cuanto a la apariencia y la imagen del establecimiento, en
los que se puede intervenir, realizando una renovacion completa del local.
Ademas, se obtuvo un buen recibimiento y acogida por parte de la propietaria de

Dulce Aroma, Renata Salazar.

Informacién general

Microempresa familiar con 9 afios de experiencia, surge con un pequefo negocio
de pasteleria en Guayaquil, para después publicar su propia revista Dulce Aroma,

la cual tuvo 16 ndmeros.

El primer local se abre en Quito en el CCNU, donde también se abre una escuela
de disefio de pasteles. Posteriormente se abre otro local en Guayaquil, los dos

establecimientos siguen funcionando en la actualidad.
Descripcion local comercial CCNU

Direccion: Av. Naciones Unidas y Shirys

Ubicacion en la ciudad: centro-norte

- Segunda planta
- Corredor principal
- Transito de clientes en los dos sentidos

- Horario de mayor trafico de clientes: 16h a 19h
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Figura 99. Local Pasteleria Dulce Aroma

Producto que comercializa

‘kag!’

Figura 100. Productos Pasteleria Dulce Aroma
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Caracteristicas y elementos:

- Cromatica utilizada: Rosado, morado y blanco

- Se combina luz natural con artificial

- Ventilador para regular la temperatura caliente en el local

- Dos muebles de madera exhibicién y almacenamiento para los productos
- 1 mueble de madera no visible para almacenamiento

- Dos escaparates: frontal y posterior

- 1 vitrina refrigerante para exhibicion de postres

- 1refrigerador

- Tiene un pequefio espacio de cafeteria

Principales problemas:

- No existe un concepto que caracterice a la marca

- El espacio es pequefio y la distribucion de los elementos hace que la
sensacion de amplitud sea minima.

- No se optimiza el espacio

- No hay uniformidad en el mobiliario

- El mostrador presenta demasiados productos exhibiéndose

- No existe una organizacion clara en el local

- Mdusica de fondo no esta dirigida al publico objetivo

- No existe un aroma caracteristico

Productos en exhibicion:

- Maquetas de pasteles
- Postres
- Ingredientes de disefio de pasteleria

- Elementos decorativos para pasteleria

6.2. Canvas

Para el proceso de sintesis del diagndstico de la marca y el disefio del Brief se

utilizaron las herramientas de Canvas, disefladas por Carla Anderson. Los canvas
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se llenaron utilizando pliegos de papel y post its, se incluy6 informacién a lo largo

del proyecto.

Al inicio de esta etapa se realiz6 un touch point con el cliente, al llenar el formulario
con la informacion sobre la marca, sus caracteristicas y requerimientos.

Informacién que se utilizé para llenar el canvas de marca y el canvas de Brief.
Touch point Formulario - Dulce Aroma

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/IVNK70ZHQ40-czaBh9jc7kYC-cBRfydpX
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Figura 101. Canvas diagndstico de marca.
Adaptado de (Anderson, 2015)

Boceto canvas diagndstico de marca. (Anexo 2)
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Figura 102. Canvas Brief final

Adaptado de (Anderson, 2015)
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Boceto canvas diagnostico de marca. (Anexo 3)

6.3. Local comercial actual
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En el transcurso del proyecto, la propietaria decidié cambiar de local por falta de

espacio.

Direccion: Rio Coca e Isla genovesa (Esquina)

Ubicacioén en la ciudad: norte

- Una planta

- Transito de clientes en los dos sentidos

- La ubicacién esquinera del local permite atraer una mayor cantidad de

clientes.

- No existe una competencia significativa en la zona.

- Horario de mayor trafico de clientes: 12h a 14h - 16h a 19h
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I

Figura 104. Local Dulce aroma entrada
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Figura 106. Local Dulce aroma interior
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Figura 107. Local Dulce aroma interior

6.4. Publico objetivo
- Taller
o Mujeres 19 afios en adelante, interesadas en la reposteria
= Amas de casa
= Profesionales sin ejercer
= Estudiantes del taller
= Hobbie: pasteles y reposteria
» Tienen intenciones de emprendimiento en este ambito
- Cafeteria
o Hombres y mujeres de 19 afios en adelante
»= Hobbies: salidas casuales
* Interesadas en el detalle

= Aficion a los pasteles y postres
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Con la nueva localizacion del local comercial y el disefio del visual merchandising,
se busca ampliar este target y atraer a mas clientes que e interesen en la

propuesta, como los transeuntes de la zona y grupos familiares.

6.5. Especificaciones para el desarrollo del visual merchandising
1. Plano técnico

Figura 108. Plano Dulce aroma

2. Disposicion exterior

- 5 escaparates
- Roatulo

- Acceso unico — puerta central

3. Disposicion interna
Ejes visuales — prioridad

- Escuela de pasteleria
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- Cafeteria

- Venta de insumos
- Logotipo Wilton

- Logotipo PME

Distribucion
Zonas principales
- Zona escuela taller
o Zona cocina que se utilizara para la cafeteria y para el taller

- Zona cafeteria

- Zona venta

Se distribuy6é el porcentaje de cada zona segun la importancia y prioridad
requeridas por el cliente.

10% Venta

60% 40%

Escuela-laller Cafeteria

Figura 109. Zonificacion
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Figura 110. Distribucién mobiliario

6.6. Propuesta final Dulce Aroma
6.6.1. Concepto
Sentir el arte y suefios de azlcar

El mensaje que Dulce Aroma transmite es hacer los suefios realidad, mediante el
producto indispensable de las pasteleras que conforman la empresa, EL
AZUCAR. El cliente podra transportarse a un espacio en donde podra ver,
saborear, oler e incluso sentir el arte y disefio realizado en los pasteles, ya que
ademas tiene la posibilidad de mirar en vivo el proceso de los pasteles y participar

en ellos con los talleres que ofrece Dulce Aroma6.6.2. Caracteristicas principales
6.6.2.2. Atmésfera

El objetivo del local es que las personas sientan que estan en un mundo diferente
al entrar. Un mundo de suefios, donde el azucar, los pasteles y postres, son el
centro de todo.
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6.6.2.2. Cromatica

El ultravioleta es el color caracteristico de la marca, ademas que es el color del
afio 2018 segun el Pantone Color Institute, con el objetivo de transmitir un afio
original y creativo, un color que resalta de los demas. (Pressman, 2017) Dichas
caracteristicas también son parte de la pasteleria Dulce Aroma, por lo que se

aprovechard esta ventaja de tendencia.

Se destacard el color ultra violeta en varias de sus gamas y también se utilizara
una paleta de colores secundaria para crear contraste, con colores llamativos que

resalten el concepto de la tienda.

Pantone
18-3836
ULTRAVIOLET

Figura 111. Cromatica Dulce Aroma
6.6.2.3. Sonido

El concepto del local son los suefios y la diversion se necesita musica que
transmita estas sensaciones. Es necesaria una mezcla de sonidos que transmitan

energia a las estudiantes del taller y a los clientes de la panaderia.
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La plataforma de Spotify ofrece varias alternativas en musica, ademas de crear
una radio de una playlist, acorde a la previamente creada, por lo tanto se escogio

esta aplicacion para ser utilizada en el local

& Dulce aroma

Figura 112. Playlist dulce aroma. Spotify

6.6.2.4. lluminacioén

El local cuenta con ventanas amplias, por lo que se aprovechara la luz natural

combinada con la artificial

Para la zona de cafeteria y de taller de utilizaran ldmparas colgantes y para las

zonas restantes se utilizaran plafones de techo.
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Figura 113. Lamparas colgantes

Figura 114. Plafones de techo

6.6.2.5. Aroma

La aromatizacion potencia la identidad de una marca, invita a los clientes a
guedarse mas tiempo, genera recordacion de la marca, aumenta las ventas hasta
en un 20% y crea una conexion entre el servicio o producto y la marca.

(Perfumagic)

Al ser una pasteleria y cafeteria se busca que los clientes se sientan atraidos por
el aroma de postres, pasteles y pan recién horneados, caracteristicos de Dulce

Aroma.

6.6.3. Disefio de la propuesta
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A partir del Brief y los parametros propuestos se disefia la propuesta final.

6.6.3.1. Fachada

Para la fachada se utilizo el turquesa para contrastar con el color principal, el

ultravioleta, el cual se utilizé en toldillos ubicados en la fachada frontal y en la
esquina.

Figura 115. Cromatica fachada

Figura 116. Fachada local
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6.6.3.2. Interior

Se utilizaran diferentes gamas de ultravioleta, para las paredes del local, ya que
este es color que caracteriza a la pasteleria, mientras que para el mobiliario se

utilizaran los colores secundarios escogidos.

El interior del local estad separado en 3 zonas como se menciond anteriormente.

Para separar cada ambiente se utilizaran:

- Tablones de madera con los colores de la paleta cromatica secundaria.

- Estanteria de aluminio con distribucién de espacios de diferente tamafio,
para la exhibicion de pasteles. También se incluyen cajas de madera de
diferentes colores con doble funcion: la de decorar y almacenar
herramientas de trabajo para el taller. Las cajas pueden cambiar de

ubicacion segun la necesidad del cliente.

Estos elementos estdn distribuidos alrededor del taller y su disefio permite
visualizar parte de las actividades de la escuela de pasteleria, dando la
oportunidad a los demas clientes de una cocina abierta, lo que se convierte

también en una forma de promocién del servicio que ofrece la empresa.

Figura 117. Separacion de ambientes
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6.6.3.3. Escuela taller

la propuesta de mayor valor y acogida por los usuarios de la pasteleria Dulce

Aroma, es la escuela de arte, por lo que se utilizé el mayor espacio para ésta.
Mobiliario: mesas de trabajo y sillas para estudiantes

Medidas mesa de trabajo

Altura: 82 cm

Ancho: 90 cm

Largo: 220 cm

Figura 118. Interior taller
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Figura 120. Interior taller
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Figura 121. Interior taller
6.6.3.5. Cocina

La cocina se encuentra dentro del taller en un espacio cerrado, separado por
gypsum. La entrada es mediante una puerta corrediza.

Mobiliario:

- Horno

- Cocina

- Lavabo

- Meson

- Estanterias

- Almacenamiento / trastienda
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Figura 122. Cocina

6.6.3.5. Cafeteria

Esta zona tiene capacidad para 4 mesas pequefias con 4 sillas cada una. Se utilizé

el color turquesa de la paleta secundaria para las sillas.
- Medidas mesa redonda

Didmetro: 80 cm

Altura: 75 cm
- Medidas silla

Diametro: 30 cm

Altura: 45 cm
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Figura 123. Cafeteria

6.6.3.6. Punto de pago

El punto de pago se encuentra cercano a la zona de venta y a la cafeteria para

mayor comodidad del cliente.

Se utiliz6 este espacio para colocar la vitrina refrigeradora para la exhibicion de
postres y productos de consumo rapido, es decir lo que se consumiran en la

cafeteria.

Los pedidos se realizaran en el punto de pago, por lo que el menu se coloco en la
parte de atras del punto de pago utilizando un tablero de tiza, en donde se

disefara el mend.
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Figura 125. Ejemplo tablero de tiza cafeteria

Tomado de (Pinterest, 2017)
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6.6.3.7. Venta

Se le dedicé un pequefio porcentaje a la zona de venta, sin embargo, esta resalta
por estar al frente de la entrada al local. Se coloc6 la marca asociadas con Dulce
Aroma: Wilton y PME para comunicar y transmitir a los clientes la profesionalidad
con la que se maneja la empresa, ya que estas marcas son reconocidas

internacionalmente por su excelencia en el campo de la pasteleria.

Debido al espacio, se coloco una estanteria basica con 5 bandejas con el objetivo
de exhibir los productos mas destacados de la marca. No se busca colocar todo
el stock de productos, sino hacer saber al cliente que puede comprar todo tipo de
productos e insumos de pasteleria. La mercaderia sobrante se colocara en la
trastienda.

Figura 126. Zona venta
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6.6.3.8. Exterior

Se encontré una oportunidad de implementar una zona de mesas para la cafeteria
en la parte externa de la esquina del local. Se utiliza como una estrategia de
promocion de la empresa, ya que esta zona es visible desde la calle. Se amplia
el nimero de mesas y clientes, y los usuarios tienen mas posibilidades para utilizar
en el local.

S — e —
CE AROMA

Figura 127. Exterior local
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Figura 128. Exterior local - esquina
6.6.3.9. Escaparates:

Existen 5 escaparates disponibles en el local

- Medida de los escaparates
o Ancho
o Largo 2.24 cm
o Profundidad 80 cm
- Los escaparates se encuentran cercanos al taller, por lo que se cerraran
para evitar incovenientes
- En el espacio de escaparate principales, es decir los frontales se colocaran
decoraciones con exhibicién de pasteles e insumos de pasteleria.
- Se utilizara la técnica del flat design para el disefio de escaparates.

- Se disenaran rotulos con diferentes palabras que definan a la marca
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- El espacio de escaparate que correponden al espacio de la cocina y la
esquina del local, es estrecho, por lo que se colocaran gigantografias de la
marca y asi también se mantendra la privacidad de estos espacios

- Se utlizaron referencias para el disefio de escaparates ya que éstos
cambiaran regularmente segun las temporadas y la planifiacion del

calendario.

DULCE AROMA

Figura 130. Referencia decoracion escaparates

Tomado de (Pinterest, 2017)
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Figura 131. Referencia rotulo escaparate

Tomado de (Pinterest, 2017)

Figura 132. Referencia tendencia flat escaparate

Tomado de (Pinterest, 2017)
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6.6.3.10. Puntos frios y calientes
Zonas calientes

El ingreso esta ubicado en la parte central del local, lo que amplia las zonas
calientes.

Zona escuela
Zona central de la cafeteria

Zona venta insumos

Hp wnN PR

Punto de pago
Zonas frias

Zona cocina
Zona del extremo de la cafeteria
Corredor

Exhibicién corredor

© © N o O

Zona bafo

Zona fria [

Zona caliente

1 =3
v - ]

Figura 133. Zonas frias, calientes



6.6.3.11.Circulacion
En el establecimiento hay 3 tipos de usuarios con diferentes actividades.

- Clientes cafeteria
- Estudiantes

- Meseros y personal de trabajo

Se ha disefiado una circulacion para cada grupo

clientes cafeteria |

Estudiantes i
Meseros/ personal |

Figura 134. Circulacion clientes cafeteria

Para dirigirse al servicio sanitario:

- Los clientes pasan por el corredor

148

- Las estudiantes y el personal de trabajo pasa por la puerta corrediza que

hay en la separacion de gypsum entre el corredor y el taller.
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Figura 135. Circulacion clientes estudiantes
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Figura 136. Circulacion clientes personal
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6.6.3.12. Interaccion con el cliente

Para que el cliente se sienta a gusto en el espacio disefiado, es necesario disefiar

actividades con el objetivo de que su experiencia sea confortable y entretenida.

1. Paredes detiza

La parte central de la pared del pasillo estara pintada con pintura de tiza, donde
se encontrard un disefio acorde al local, ademas de esto ésta pared tiene una

parte en donde los clientes puede escribir y dibujar a su gusto.

Figura 137. Pared de tiza ejemplo
Tomado de (Pinterest, 2017)
2. Tableros de tiza

El tiempo en el que un cliente espera por su pedido es molesto, por lo tanto se
disefio una actividad simple en donde se entregara tableros pequefios de tiza con
una ilustracién de un cupacke en donde el usuario podra disefiar su propio

cupcake y podra recibir uno similar al de su disefio.
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Figura 138. Ejemplo tablero de tiza
Tomado de (Pinterest, 2017)
3. Pedidos de pasteles

El momento de los pedidos personalizados, es importante para la empresa, ya

que este servicio es uno de los mas requeridos.

Se destinard una mesa de la cafeteria exclusiva para la reunion de los pedidos
entre el cliente y la propietaria, en donde se tomara las especificaciones del

producto y se mostraran los trabajos realizado anteriormente.

La mesa elegida para esta actividad es la que se encuentra en la zona fria de la

cafeteria, para evitar molestias a los demas clientes.
6.6.3.13. Calendario
Temporadas

- San Valentin
- Diade la mujer

- Dia de la madre
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- Diadel padre

- Primera comunion

- Confirmacion

- Temporada dulce aroma
- Navidad

- Temporada Dulce Aroma
Eventos permanentes

- Cumpleafios
- Bodas

- Bautizos

- Aniversarios

- Graduaciones

DULCE AROMA

Calendario Visual Merchandising

Calendario 2018

| Eners l Tetyrerm ] Marmo [ v ]
e tta M Ju W oEa D A Me B Je W e Bs Wte S M Y8 Ge A M My W S Re
s S3N Valentin- febiero 13 343 47 L2 3 1238 3
= A 80918111280 S TR BNy S &2 8 v 1 S & 3
Diade la mujer - marzo 1% M L7 18 10 0 3t SRS 12 N a4 35 0 I'.' T LT x.: 12 10 14 38
i e NDNUBIRDTI DN RBEA WO RNNN DB NDR
Dia de la madre - mayo »un nm nmen RN DR ADd

X : °

s Dia del padre - junic
Primasa comunidn - julo [ Mare { Jwsie J L Y [ Agests ]
mmm Temporada Dulce Aroma - ago/sep e Sy 8 B T 3 Rttt sty s te ot b e b I D o & Xt
s Ao e ~ T sumuuy 4 4 ? 8 910 2.3-4. 8. 0.7 3 8§ 7 8 91011 12
3lloowoon - ogtubre SRS DG SOOI 13 30 13 16 17 18 18
Newidad - diciombro TR EEE XY nx-v- L T . ]
wavidaso ICIEMOR ™M »ow m e w B L T —
»

[ Seztemnty | Octuses ] Moslermbre [ Dichambrs |
A tsa M Ju M Sa O iMe B e ¥ Sao WEe S M Y SR e MY Se O
12 3 45 6 2 23 4 13
B R ID I M 5 . 911 & T F T e
LTRSS I LA L 1 (L] . Wiz ss 12 13 L BRI T ]
TN non ) e N . 00 IE XY N gwmBsmnan
MM MNDODWD mpWmITw o WJYN MW

Figura 139. Calendario Dulce Aroma

6.6.3.14. Redisefio marca Dulce Aroma
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Se cred un nuevo concepto para la marca, el cual se ve reflejado en el espacio
fisico, sin embargo, éste no es coherente con el logotipo actual de la pasteleria,

por lo que se propuso un redisefio del mismo.

Con el nuevo logotipo se desea transmitir la esencia de Dulce Aroma, resaltar el
color ultravioleta que caracteriza a la empresa y ofrecer una imagen renovada,
divertida y fresca que vaya acorde con el nuevo espacio. Se escogieron formas y

tipografia redondeadas para ofrecer una imagen amable y accesible al usuario.

eia

Pasteleria

Figura 140. Logotipo Dulce Aroma
Tipografia: Good Vibes
Paleta cromatica:

Se escogieron colores turquesa y melocoton para dar contraste al logotipo y
transmitir la idea de dulces y pasteleria en la marca.
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Pantone

2597 U 7465 C 487 U

Figura 141. Paleta cromatica Logotipo Dulce Aroma
6.6.3.15. Customer journey map Dulce Aroma

Se disefio el mapa de la experiencia del cliente de la pasteleria, para detectar
cada etapa del servicio, las sensaciones y emociones que siente el cliente y poder
ofrecer una mejor experiencia de servicio.

En Dulce aroma, se detectaron 3 tipos de clientes:

- Clientes de la cafeteria
- Estudiantes

- Clientes para pedidos personalizados

CASO CLIENTE CAFETENA

ATRACCION

EODC e

R T e T oo B + emrtn

Figura 142. Customer journey map. Caso cliente cafeteria



155

CASO CLIENTE ESCUELA DE ARTE

ENTREGA DE
|  CERTIFICADO

DORNCON DF PASTRLES
HOOS D Cas

B i T T e s e L e
WOASarTt (N2 T B ISime R vang eae Ty w b e Goaritaaie @ike &

' et R el T YR redaecs

toae & oeve ) s R i T L
remg s w3ty ¢ 3ap Py e CEPvbded
B e ks ECE e
S e ] « ngm
Lt Meg tacats ot 4 Lowa
AL 380 veram e
Lk @ o5 Bak AL (90 © ety
LU RNE s R T
LR R
™ jesree
D) o ° [J
o

& e - *
®

Figura 143. Customer journey map. Caso cliente escuela
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Figura 144. Customer journey map. Caso cliente pedidos
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7. Proyecto de disefo
7.1. Plan de produccion

Al ser un emprendimiento de servicio, los elementos necesarios para ponerlo en
marcha son un espacio fisico donde se pueda trabajar y tener reuniones con los

clientes.

Se analiz6 varias propuestas y se lleg6 a la conclusion de contratar el servicio de
una empresa de Co-Working, ya que ofrecen facilidades para emprendimientos.
Se escogi6 a Big Bang CoWork como el espacio para empezar la empresa Jaque
Mate Design Lab.

7.2. Presupuesto
Se realiz6 un plan de negocios con mayor detalle, en donde se especifica:

- Detalles necesarios para montar la empresa
- Detalle de financiacion

- Gastos del negocio

- Ventas

- Ganancias previstas

- Flujo de caja

- Balances
Link plan de negocios

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1y4814puDwVIN82k-Bh-Jpkx-05zjSF4U

7.3. Comunicacién estratégica

Al ser un emprendimiento la estrategia de comunicacion inicial, sera directamente
con el cliente. Se realizara una busqueda de como clientes, es decir micro,
pequefias y medianas empresas. La realizacion de una investigacion de la
mismas, para realizar una propuesta de disefio previa a un contrato, en base a las

necesidades y problemas observados en los locales comerciales.
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El emprendimiento es nuevo y no cuenta con un portafolio, por lo que se utilizaran

diferentes estrategias para convencer al cliente

8. Validacioén

El proceso de validacion se realizd directamente con la propietaria del proyecto

piloto, la micro empresa de pasteleria “Dulce Aroma”.
8.1. Planificacién de la validacion con el usuario
Tabla 6.

Planificacion de herramienta para Validacion con el usuario

Planificacion de herramienta para Validacion con el usuario

Objetivo:

Confirmar que el emprendimiento desarrollado “Jaque Mate” cumple con las
caracteristicas esenciales del modelo de negocios disefiado para satisfacer las
necesidades de un cliente de una MIPYME, en este caso de la propietaria de
la empresa escogida como piloto, Renata Salazar y evidenciar su validez en el

mercado.

Descripcion del paso a paso para realizar la actividad:

1.- Se confirma la fecha y hora de la validacion final

2.- Reunion con la cliente, Renata Salazar

3.- Presentacion y exposicion de la propuesta final

4.- Se tomara el tiempo estimado en el que dure la presentacion.

5.- Se tomara el tiempo estimado para los comentarios, opiniones y

retroalimentacion de la clienta.

5.- Se evidenciara fotograficamente las acciones

Recursos necesarios (logisticos, humanos, tecnoldgicos, financieros)
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Camara fotografica
Presentacion digital PROPUESTA
Computador

Propietaria DULCE AROMA: Renata Salazar

Contenido de la herramienta para validacion

1.- Presentacion digital PDF

2.- Presentacion del concepto del disefio del lugar

3.- Renders de la propuesta

4.- Explicacion de cada espacio

5.- Explicacién de los factores sensoriales a incluir en la propuesta

6.- Se presenta la propuesta final a la que la cliente puede aspirar a lo largo de

la puesta en marcha de su negocio.

7.- Se explica nuevamente todo el servicio: visual merchandising, creaciéon o

redisefio de marca, manejo de redes sociales, pagina web, manejo del ROI.

8.- La presentacion expuesta es grafica, para que la cliente pueda apreciar el
disefio sin necesidad de texto. La explicacion del disefio se lo hara

verbalmente.

Resultados esperados:

La aceptacion de la propuesta por parte de la clienta, ademas de la satisfaccion

por obtener los resultados y expectativas esperadas

Plan de anédlisis de la informacién obtenida

Se resumira los comentarios y opiniones generales de la clienta, obteniendo
asi una retroalimentacion y conclusiones del proceso. Ademas, se presentara

evidencias fotograficas de la presentacion y exposicion.
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Presentacion expuesta al cliente — Touch point

La validacion final se realizé el 29 de diciembre de 2017 a las 13h 30, en el taller
de pasteleria de Dulce Aroma. Utilizando como touch point la presentacién en

digital de la propuesta final.
Link presentacion validacion

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/17qSXfbmvR725ib_JgMwEzUhd32MR7VbZ

Figura 146. Presentacion cliente Dulce Aroma
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8.1.1. Resultados

Después de haber elegido a Dulce Aroma como la empresa piloto, se trabajo
juntamente con la propietaria durante el proceso de disefio. Se le ofrecio el
servicio completo, es decir manejo de marca, redes sociales por parte de la
agencia de publicidad aliada y el desarrollo de visual merchandising. Al ser un
proyecto piloto, la cliente al momento no cuenta con el presupuesto para llevar a
cabo las propuestas planteadas. Sin embargo, participd en cada paso del servicio

ya que considera importante aplicarlo en su empresa a lo largo del tiempo.

Por lo tanto, el proceso de validacion se llevé a cabo desde que empezo el
contacto con la cliente y a partir de esto se concluyé que es indispensable cumplir
con cada etapa diseflada en el service blue print, ya que este factor es parte de la
propuesta de valor y la que hace que el cliente participe en el proceso y se sienta
satisfecho con los resultados.

Para la ultima etapa de validacion se present6 a la cliente la propuesta final del

local comercial, disefiado, a partir las reuniones y etapas previas.

Se preparo la presentacion final de manera grafica para una mayor comprension

de la cliente. Se incluyoé:

e Explicacion del concepto a disefiar,

e Moodboard de la empresa y del grupo objetivo

e Moodboard del target de la empresa

e Renders realizados en el programa SketchUp.

e Informacion y palabras clave

e Referencias de disefio

e Explicacion de los factores sensoriales a incluir en la propuesta

e Se coloco de fondo la playlist creada para Dulce Aroma

Con respecto a la propuesta de visual merchandising, la clienta, Renata Salazar,
se mostré6 muy satisfecha con los resultados, expresé que la propuesta ofrecida

es completa y detallada, cumplia con sus expectativas. Al momento se encuentra
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en un cambio de establecimiento comercial por lo que una propuesta de disefio
del local y visual merchandising es necesaria, por lo tanto, es una propuesta que

atractiva y esta dispuesta a invertir en su negocio a largo plazo.

Con relacién al servicio completo que se ofrece la cliente opind que es una
propuesta interesante, ya que se oferta una asistencia completa, cubriendo todos
los campos del disefio necesarios para el reconocimiento de una empresa en el
mercado, ademas de estar dirigida a un grupo al que no le ha dado mucha
importancia en el mercado, las MIPYMES. Considera ademas que es un servicio
flexible y abierto a las necesidades de cada cliente y es consciente de la

importancia del disefio y la funcionalidad en un establecimiento comercial.

Se puede concluir que el servicio ofrecido tiene validez en el mercado ya que la
clienta aprobo6 la propuesta final y estuvo satisfecha a lo largo del proceso y se

encuentra abierta a contratar el servicio a futuro.

8.2. Planificacion de la validacion con el profesional
El proceso de validacion se realizé con Miguel Villagomez
Tabla 7.

Planificacion de herramienta para validacién con el experto

Planificacion de herramienta para Validacidén con el experto

Objetivo:

Confirmar que el servicio disefiado “Jaque Mate Design Lab” cumple con las
caracteristicas esenciales del modelo de negocios disefiado para satisfacer
las necesidades de un cliente de una MIPYME y evidenciar su validez en el

mercado.

Descripcion del paso a paso para realizar la actividad:
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1.- Se confirma la fecha y hora de la validacion final

2.- Reunion con el experto Miguel Villagébmez

3.- Presentacién y exposicidon del servicio

4.- Se tomara el tiempo estimado en el que dure la presentacion.

5.- Se tomara el tiempo estimado para los comentarios, opiniones y

retroalimentacion del experto

5.- Se evidenciara fotograficamente la actividad

Recursos necesarios (logisticos, humanos, tecnoldgicos, financieros)

Camara fotogréfica
Presentacion digital PROPUESTA
Computador

Miguel Villagébmez

Contenido de la herramienta para validacion

1.- Presentacion digital PDF

2.- Para la explicacion del servicio, la presentacion incluye el canvas de
modelo de negocios, Service Blue Print, Customer Journey Map y cada

touch point
2.- Touch points impresos

7.- Se explica todo el servicio: visual merchandising, creacion o redisefio de

marca, manejo de redes sociales, pagina web.

Resultados esperados:

La aprobacién del disefio del servicio por parte del experto, ademas de la
satisfaccion por obtener los resultados y expectativas esperadas.
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Plan de andlisis de la informacion obtenida

Se resumira los comentarios y opiniones generales del experto, obteniendo
asi una retroalimentacion y conclusiones del proceso. Ademas, se

presentara evidencias fotograficas de la presentacion y exposicion.

Figura 147. Validacion con el experto Miguel Villagémez.
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8.2.1. Resultados

Las sus etapas y componentes del servicio cumplen con los requisitos para el
buen funcionamiento de este.

Se revis6 cada etapa del Service Blue Print y del Customer Journey Map,
analizando la interaccion con el cliente.

Se hizo énfasis en mejorar los touch points, ya que la interaccién con el cliente
es uno de los factores diferenciadores del servicio.

Se recomendo redisefiar el contrato con el cliente para poder ofrecer una mejor
experiencia y lograr que ésta mas satisfactoria.

Se recomendd, ademas, reconsiderar la forma de pago y financiamiento al
cliente, ofreciendo 3 cuotas de pago: 40 % de anticipo para asegurar la
instalacién del proyecto y la compra de materiales, 30 % como segundo pago
y 30% como pago final. Siendo este un sistema mas seguro para el
emprendimiento.

Como resultado general el servicio disefiado funciona, tomando en cuenta que
cada punto de contacto con el cliente debe ser satisfactorio para el mismo.

Ademas de ser funcional y util para el emprendimiento.
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9. Conclusiones y recomendaciones

9.1. Conclusiones

Se puede concluir que la aplicacion de la metodologia descrita por Osterwalder
en el proyecto tuvo éxito, ya que se obtuvo resultados positivos al momento de
las validaciones realizadas. Se concluydé que, para ofrecer un servicio mas
completo, se deben ofertar diferentes componentes de diseiio que complementen
al visual merchandising, como el manejo de marca, redes sociales, pagina web.
Ya que una empresa necesita el conjunto de estos factores para tener éxito en el

mercado.

Para un servicio amplio e integral como el que se ofrece, es necesario realizar
alianzas con més profesionales de cada area, para poder ofrecer un servicio de
calidad. Se concluye también, que las herramientas como el Service Blue Print 'y
el Customer Journey Map, son de gran aporte al disefiar un servicio ya que se
basan en la experiencia del usuario. Se concluye que, para realizar un servicio
basado en la experiencia del usuario, es necesario tener un contacto directo con
el mismo para conocer sus necesidades especificas y adaptarse a ellas para

poder ofrecer un servicio en el que el cliente se quede satisfecho.

Los puntos de contacto o touch points son una de las etapas mas importantes del
desarrollo del proyecto, ya que éstos son el prototipo del proyecto. Son las
actividades especificas que encierran el servicio ofrecido al cliente y definen

exactamente cOmo sera la interaccion y la experiencia.

Disefar de forma correcta las actividades de backstage y frontstage es esencial
para el funcionamiento del servicio, ya que de éstas dependen el funcionamiento
agil y exitoso del servicio. Se puede concluir que cada componente del service
design tiene una participacion crucial en el servicio, ya que si fallan uno, fallan los
demas, y se tienen consecuencias como un servicio que no cumple con los
resultados esperados y por lo tanto produce frustraciones en los empleados y

clientes.
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9.2. Recomendaciones

Para el proceso de desarrollo de un servicio se recomienda el orden y la
organizacion en cuanto a las etapas a seguir. Es necesario desarrollar cada paso
segun lo indican las metodologias aplicadas para obtener un mejor resultado. Se
recomienda también que la etapa de investigacion y diagndstico sea desarrollada
con mucha precision ya que de ésta se obtendra la informacion para realizar un

servicio 6ptimo para el cliente y sus necesidades especificas.

Se recomienda disefiar el Service Blue Print entendiendo perfectamente al usuario
para saber exactamente las actividades que éste realiza y su experiencia en cada
uno, para asi poder ofrecer un mejor servicio. Es recomendable disefiar los touch
points o puntos de contacto de manera detallada y minuciosa, de forma que se
tenga clara cada actividad a realizar y por lo tanto ofrecer un mejor servicio al

cliente.
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ANEXOS
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Anexo 1 Tabla de resultados observacion

CHECKLIST ot s cisuto astusso. exeaa 2017
A S1

¢ Posee el establecimiento una atmoésfera acorde a la imagen de la marca?

LHay una correcta distribucion en planta?

4 Se crea una distribucion fluida desde el acceso de la tienda hasla el final de la tienda?

Respecto a los espacios destinados a las decoraciones:

¢ Existe espacio de colocacion de producto Permanente?

¢ Existe espacio de producto de colocacién Estacional?

¢ Existe espacio de colocacion de producto promocional?

¢ Desde la puerta son visibles todos los rincones del establecimiento?
¢4, Se fransmite la sensacion de que todo esta al alcance del plblico?
; Se transmite la sensacion de ampiitud (no obstaculos y estrecheces)?
(Se emplea, en la metida de lo positie, los colores de ka Imagan corporativa &n al Intaror del punta de venta?
4 Existen elementos decorativos?
2Algunos de los elementos decoralivos estan relacionados con Ia actividad?
¢ Existe musica de fondo?
¢+ La musica esta dingida al pablico objetivo?
¢ Hay megafonia publicitaria?
¢ Existen carteles que indican la ubicacion de las secciones o familias?
LEl establecimiento prasenta un adecuado estado de limpieza?
LE| establecimiento presenta un adecuado estado de conservacion?
¢ Existe temperatura adscuada dentro del establecimiento?
4El local dispone de aromas?
La fragancia esta relacionada con la actividad?

LEI mobilianio es estable?

LEl mobiliario potencia la Imagen Corporativa?

¢ El mobilianio posee sistemas y espacios para identificar los preductos que confiene?
¢ El mobilianio es susceptible de modificacion?

¢ El mobilianio es distinto dei de la competencia? 50"
|4 El mobilianio es uniforme en materiales y colores? 0% 30%!
LE| mobiliario posee un estadoe correcto de conservacion? 60% 30%)]
£ Qué tipo de muebles hay en el punto de venta? Existen
variedad de muebles caseros, tablercs, estanterfas, palets, vitrinas o muebles reciclados.

;. Se colocan muchos expositores juntos? | 80%| 40%,

Respecto al mostrador:

,Posee un lamafio adecuado? 70%

4 Posee muchos exhibidores de producto? 20%

¢ Los exhibidores cercanos a la caja contienen productos de bajo precio? 90%

¢ El mostrador con preductes expuestos posee lluminacion? 40%

¢+ De qué recursos materiales cispone el punto de venta?

Climatizacion 20%

Alarmas 60%

Cestas

TVivideo 20%
30%:
00%
80%
90%
60%
30%

&

g

Hilo Musicai

P

4 Se emplea luz naturai?

¢La inlensidad luminica es adecuada en la sala de ventas?

2, Se combina la luz natural con la indirecta?

¢ El tipo de iluminacion en uniferme en |a tienda?

¢ Los focos distorcienan los colores del producto?

ISIGN S NO

4. Se producen cuelios de botella en el establecimeinto? 50%

¢/ Se lleva a cabo una gestidn Informatizada en el Punto de Venta? 60%

Respecto al producto:

4El facing esta orientado al campo visual del cliente? 80%

| Hay exceso de producto expuesto? 80%

4 El producto se presenta de forma ordenada? 80%
80%
60%

s

4 Se exponen todos los productos?
¢ Esta expuesto de forma correcta?

SIE33E |33
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Anexo 2 boceto canvas diagnostico de marca
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Anexo 3 boceto canvas Brief
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