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1. Formulacion

Planteamiento del problema

MaderKit S.A. esta ubicada en la ciudad de
Yumbo, Colombia. Desde el afno 1998 la
empresa se dedica a la fabricacién y comer-
cializacién de muebles para hogar y oficina
listos para armar (RTA:Ready to assemble),
carpinteria arquitecténica y puertas plega-
bles. Hoy en dia la empresa utiliza como
principal canal de ventas las grandes super-
ficies, término que hace referencia a los
establecimientos en los que se desarrollan
actividades comerciales minoristas, poliva-
lentes o especializados y que su vez disponen
de una superficie de venta igual o superior a
2.000 metros cuadrados en una poblacion
superior a 50.000 habitantes (Otonin Barre-
ra, 2005). Su canal de distribucién mas
importante es Homecenter donde pueden
realizar la reparticion de la mayoria de
productos ofrecidos por la empresa, esto
dirige la visita del cliente a puntos de venta
0 plataformas de terceros. Ademas, Home-
center es reconocido a nivel nacional como
uno de los principales puntos para acceder a
productos relacionados con el hogar. Por
consiguiente su atracciéon de publico es
representativa en el mercado, motivo por el
cual han generado un vinculo de confianza
con los usuarios hasta el punto de poder
ofrecer canales alternativos como son las
ventas en linea. Una herramienta que ha
tenido buena demanda por parte de sus
usuarios, incrementando asi la venta de los
productos de Maderkit en Homecenter.

del Problema

Debido a la notoria demanda de los usuarios
por medio del canal en linea de Homecen-
ter, la empresa Maderkit decide incursionar
también en las ventas online ofreciendo a
sus usuarios un nuevo canal de compra que
permita un vinculo directo entre clientes y
Maderkit. Evitando de esta manera que 1os
unicos canales de ventas sean las grandes
superficies y permitiendo asi implementar
la estrategia de la empresa de regalar el
envio en todo el pais para llamar la atencion
de sus usuarios hacia el canal online. La
empresa incursiona por medio del lanza-
miento de la pagina web www.maderkit.-
com.co donde se puede ejecutar compras del
extenso catalogo que esta brinda.

Aunque el esfuerzo por integrar nuevas
tecnologias para crear un canal directo de
comunicacién con los usuarios ha sido una
tarea en la cual la empresa ha dedicado
tiempo y recursos, sus resultados no tienen
el potencial esperado, ya que la demanda de
los clientes sigue siendo mayormente a
través de los puntos de venta ofrecidos por
las grandes superficies por lo cual, segun
Diego Carbonell -director de innovacion y
desarrollo de Maderkit-, la propuesta sigue
sin generar el vinculo directo entre empresa
y clientes Maderkit. Pese a que en su primer
afio los ingresos se mostraron en aumento
gracias al canal de ventas online, Maderkit
manifiesta que la baja recepcién que han




tenido los usuarios de la pagina web (canal
de ventas online) se debe al poco conoci-
miento que tienen de la misma ya que
como mencionamos anteriormente la aten-
cion y confianza de los usuarios se dirige
inicialmente a las grandes superficies, por
esta razén buscan los muebles para armar
desde la pagina web de Homecenter y no de
Maderkit.

Por otra parte, el Disenio de Medios Interacti-
VOS es un campo que combina la tecnologia
con el disefio. “Este tipo de disefio suele ser
confundido con la programacioén por com-
putador y el disefio grafico, pero son diferen-
tes, ya que tiene cierta asociacion con el
disefio de software, web y es centrado en el
usuario, el cual se basa en la creacion de
productos que solucionen problemas o
resuelvan necesidades, de manera que se
logre una mayor satisfaccion y una mejor
experiencia de uso” (Murray, 2014). Segun lo
anterior, el vinculo que se desea lograr entre
los usuarios y la empresa Maderkit por
medio del canal de ventas en linea, puede
ser potenciado a través del desarrollo de una
herramienta con base en Medios Interacti-
vos que se enfoque en intervenir los puntos
de menos satisfaccion dentro de la expe-
riencia de compra de los usuarios para asi
mejorar las falencias y lograr el objetivo.

Justificacion

El crecimiento del comercio electrénico en
colombia sigue aumentando rapidamente
cada afno. Del total de internautas colom-
bianos del afio 2016 el 76% son compradores
online (24% mas con respecto al afio 2013).
Esto demuestra las grandes oportunidades
que hay en el mercado online, lo que ha
despertado el interés de la empresa Mader-
kit, el principal beneficiado en el desarrollo

de esta investigacion ya que al lograr llevar a
sus usuarios a su canal de ventas online, se
establece un contacto directo entre los
clientes y la compafiia, creando la oportuni-
dad de que sus “ingresos” estén susceptibles a
aumentar. Al reconocer como se puede
mejorar la experiencia de compra de mue-
bles, especificamente para dicha empresa,
también sus clientes se veran afectados
positivamente logrando entender como a
través de los medios interactivos sus expe-
riencias pueden mejorar, modificando
procesos que antes parecian complejos y/o
aburridos.

Con este proyecto de investigacion no solo se
va a analizar como se puede intervenir en la
experiencia de compra de maderkit, sino
también en cualquier experiencia de
compra donde el producto sea de formato
RTA (ready to assemble). La investigacion
tiene la finalidad de entender como se esta
generando la interaccion de compras de
muebles en el contexto actual para mejorar
esta experiencia en Maderkit y que final-
mente la empresa logre establecer vinculos
directos con sus clientes.

Titulo: Escritorio con 3 Cajones, Uno Con Llave de Seguridad - Mueble Maderkit

Fuente: https://maderkit.com.co/escritorio/381-escritorio.html




Pregunta de investigacion

:Como se puede intervenir en la experiencia
de compra de los clientes de Maderkit a
través de los medios interactivos para generar
un vinculo mas directo entre ambas partes?

Objetivos

Objetivo General

@ [ntervenir en la experiencia de compra de
los clientes de Maderkit a través de los
medios interactivos para generar un
vinculo mas directo entre ambas partes.

Objetivos especificos

@ Describir qué es y como funciona la expe-
riencia de compra.

@ Definir las ramas del Disefio de Medios
Interactivos que estudian la experiencia
de compra de los usuarios.

@ Hacer una caracterizaciéon del funciona-
miento y estructura de Maderkit y su
experiencia de compra.

@ Seleccionar los puntos de dolor del usua-
rio en la experiencia de compra de
productos Maderkit.

@ Comprender las necesidades del usuario
que compra muebles para armar.

@ Identificar las soluciones generadas a
partir del Disenio de Medios Interactivos
para mejorar la experiencia de compra de
productos que se puedan armar.

@ Analizar los resultados del trabajo de
campo para generar una solucién funda-
mentada en el Disefio de Medios Interac-
tivos.

@ Desarrollar un prototipo de baja fidelidad
por medio del cual se genera un vinculo
empresa-usuario efectivo para el canal de
ventas online de Maderkit.

@ Validar prototipo de baja fidelidad con los
usuarios.




2.Marco

Teorico

Marco contextual

Maderkit S.A es una empresa dedicada a la
fabricacion y comercializacion de muebles
kit para hogar y oficina (Ready to Assemble
- Listos para armar), carpinteria arquitecto-
nica y puertas plegables. Esta ubicada en la
Calle 10 No. 20 - 551 Via Arroyohondo, Anti-
gua carretera Cali-Yumbo, Valle Del Cauca,
Colombia, Su planta y oficina alcanza los
12.000 mts2, donde cada mes se producen
alrededor de 35.000 muebles. Esta empresa
privada se fundoé en el afio 1998, actualmente
cuenta con 250 empleados y $26,6B (mil
millones) en ingresos anuales. La empresa es
mucho mas grande y genera mucho mas
ingresos que el promedio de fabricantes de
productos de madera en Colombia, entre sus
grandes superficies de ventas se encuentran

Homecenter, Alkosto, La 14, Exito y Falabella.

Promesa Maderkit

Innovacién en el disefio de muebles para el
hogar y oficina, modernos y eficientes.

Somos responsables con el medio ambiente
porque nuestras maderas proceden de
bosques cultivados.

Alto estandar de calidad. Nuestro programa
de mejoramiento continuo garantiza la
estandarizacion de todos los procesos y nos
permite solucionar de manera agil y efecti-
va los eventuales reclamos de nuestros
clientes.

Mision: Fabricar y comercializar toda clase
de muebles. Satisfaciendo las necesidades de
nuestros clientes y superando sus expectati-
vas, ofreciendo un alto nivel de calidad y un
excelente servicio. Contando con un equipo
humano inspirado en el conocimiento y el
sentido de pertenencia por su trabajo, lo que
nos permite seguir creciendo y mantener
una estabilidad financiera.

Vision: Ser la mejor empresa de modulares a
nivel nacional, dentro de 5 afios consolidar-
nos a nivel internacional en México y
Panama.

Prioridades Maderkit

Te preguntaras qué es lo primero que tene-
mos en cuenta cuando producimos mue-
bles: posiblemente sea el tipo de materiales;
tal vez pienses en los procesos de fabrica-
cion. Pero, (en realidad sabes cual es nuestra
prioridad? La respuesta es sencilla: ta eres
nuestra prioridad.




La comodidad de tu familia y mejorar la
vida en tu hogar es el motor que nos impul-
sa dia tras dia. Todos nuestros muebles
cuentan con los mas altos estandares de
calidad, sin duda, pero nuestro objetivo
primordial es reflejar en cada mueble el
compromiso de ofrecerte un articulo fun-
cional, Gtil y que se ajuste a tus necesidades.
Eso es lo méas importante para nosotros. Por
eso cuidamos cada detalle: materiales resis-
tentes y amigables con el medio ambiente,
disenos practicos y faciles de armar, innova-
cion constante y la calidad que mereces,
satisfaciendo a plenitud tus requerimientos
e imprimiendo en cada producto valores de
funcionalidad y uso. Los procesos, los mate-
riales, el recurso humano y toda nuestra
experiencia estan dispuestos para optimizar
los espacios en tu hogar y proporcionar la
comodidad que merece tu familia. Nuestra
mayor recompensa es que nos permitas ser
parte de tu vida.

Presencia en Colombia y en el exterior : Sus
productos son vendidos tanto nacional
como internacionalmente. En Colombia se
pueden encontrar en grandes superficies y
venta especializada. Han exportado muebles
kit para hogar y oficinas a los paises de
México, Venezuela, Ecuador, Perq, Chile,
Panamg, Guatemala, Honduras, Israel y
Bolivia.

Reconocimientos

PREMIO PODER 2011 A LA DINAMICA EMPRE-
SARIAL: Fueron galardonados con este
premio en la categoria Madera, Muebles y
otras Manufacturas. Premio otorgado por la
revista PODER en alianza con el Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo, la Super-
intendencia de sociedades y Bancoldex entre
mas de 24,000 empresas.

PREMIO AL CUMPLIMIENTO SODIMAC
COLOMBIA 2011 (PRINCIPAL RETAIL DE LA
CATEGORIA DE MUEBLES EN COLOMBIA)
Recibieron el premio al primer lugar de
cumplimiento en fechas de entrega y canti-
dades pedidas, otorgado entre mas de 1.200
proveedores nacionales y extranjeros.

Categorias conceptuales

Esta investigacion se desarrolla en torno a la
experiencia de usuario enmarcada en el
contexto de una compra especifica: muebles
para armar, por lo que se tomaron en
cuenta las siguientes categorias conceptua-
les que resumen la teoria necesaria para el
entendimiento de la investigacion:

¢ Experiencia de compra
¢ Comportamiento del consumidor

¢ Tecnologias interactivas

Marco de referencia

Experiencia en el contexto del marketing

En la definicién de experiencia, Poulsson y
Kale (2004) perciben que hasta 2004 no se
tenfa una manera de definir exactamente lo
que comprende una experiencia en térmi-
nos de marketing. La falta de precision se
encuentra en las distintas formas en que se
puede definir el término «experiencia».

En la revision de las definiciones se encuen-
tra que segun John Dewey, las experiencias
tienen un lado activo y un lado pasivo, en el
lado activo actuamos sobre los objetos del
mundo de forma intencional, en el lado
pasivo los objetos del mundo actdan sobre
las personas, (Dewey, 1916).




Para Pine y Gilmore las experiencias ocu-
rren cuando una compafliia intencional-
mente utiliza los servicios como escenarios y
los productos como soporte para involucrar
a los clientes en forma tal que crea un
evento digno de recordar. Elizabeth Sanders
afirma que es un evento subjetivo, sentido
solo por la persona que tiene la experiencia.
Es efimero, solo dura un momento. La expe-
riencia que ya se ha vivido se le llama
memoria, la experiencia ain no vivida o
sentida, pero imaginada se le llamara suerio.
La experiencia es el punto donde la memo-
ria y la imaginacion se encuentran (Sanders
2001). La experiencia del cliente se origina a
partir de un conjunto de interacciones entre
un cliente y un producto, una compania o
parte de su organizacién que provoca una
reaccion. Esta experiencia es estrictamente
personal e implica el involucramiento del
cliente en diferentes niveles (racional, emo-
cional, sensorial, fisico y espiritual). El clien-
te evalta su experiencia a partir de la com-
paracion entre sus expectativas y los esti-
mulos provenientes de su interaccion con
las ofertas y la compafiia en cada contacto,
(Gentile et al., 2007).

El concepto de experiencia aparece en la
literatura de marketing a través de expre-
siones tales como experiencia del cliente
(Gentile, Spiller y Noci 2007), la experiencia
de los consumidores (Tsai, 2005), experiencia
de servicio (Hui y Bateson, 1991), la experien-
cia del producto (Hoch 2002), el consumo de
experiencia (Holbrook y Hirschman, 1982),
experiencia de compra (Kerin, Jain vy
Howard, 1992), y la experiencia de marca
(Brakus y otros 2009). Brakus y otros (2009)
argumentan que la experiencia de marca se
extiende a través de todos los diferentes
contextos en los que ha sido investigado el
concepto de experiencia. En consecuencia, la
experiencia de la marca se considera el

término genérico, ya que los términos
restantes se refieren a ofertas especificas
(por ejemplo, la experiencia de servicio/
producto) o fases especificas en el ciclo de
vida de los consumidores por ejemplo, la
experiencia de la compra (que es donde se
enfoca esta investigacion).

Experiencia de Compra

La experiencia de compra es un proceso que
se genera entre una persona y una marca,
incluye cada etapa que ocurre desde el cono-
cimiento de la marca; pasando por la
compra, el uso y la recomendacién de la
misma. Fundamentalmente se trata de
cuidar al maximo el ambiente que se genera
en la tienda, ya sea fisica o virtual, pues se
viene demostrando que en el momento de
realizar la compra ademas de tomarse
muchas decisiones, se generan efectos emo-
cionales en el consumidor que aumentan la
probabilidad de adquirir mas productos. El
consumidor actual busca que lejos de ser
una obligacidn, sus compras se conviertan
en un momento de ocio, los lugares que
hacen que ese momento sea mas apetecible
seran aquellos en los que repita sus com-
pras. Ya no sé6lo adquiere productos sino que
también es un consumidor de emociones.
Las estrategias de marketing se orientan
hacia este consumidor, estudian su compor-
tamiento para responder a sus necesidades.
Para entender como funciona la experiencia
de compra es necesario abordar conceptos
propios del mercadeo como lo es el marke-
ting experiencial. rtamiento para responder
a sus necesidades.

Marketing experiencial

Luego de muchos afios en los que en el
mundo del marketing se pensaba fielmente
que el posicionamiento, la segmentacion, la
planificaciéon y la diferenciaciéon de un
producto y/o servicio a partir de sus fortale-
zas serian la clave para lograr el éxito de una




empresa dentro del mercado, se ha llegado a
cerciorar que ya no son soluciones que
garantizan el éxito de éstos. Actualmente se
ha descubierto que los consumidores de un
producto no sélo acuden a €l por el objeto en
si mismo sino que también entran en juego
otras variables que lo acomparfian, como ser
los aspectos que €l conlleva: la identidad, el
estilo, la imagen de marca que invoca y que
sera con la que se sienta identificada la
persona que lo busque. Asi lo explica de
Chernatony (2001) sosteniendo que ahora
que la mayoria de las necesidades basicas de
los consumidores han sido satisfechas, los
intereses de la gente en las marcas se han
movido a un nivel mas alto, uno en el cual
se vuelven marcas que agregan valores a sus
vidas, no sélo en términos de factores tangi-
bles sino también intangibles.

Estas caracteristicas particulares de cada
producto mas alla de lo meramente funcio-
nal estan dadas por su marca, ya que es ésta
la que presenta un determinado perfil con
cualidades especificas que se definen a
partir del consumidor objetivo que deseen
alcanzar.

Partiendo de estas observaciones es que se
comienzan a estudiar las maneras de expre-
sar la identidad de la marca (las cuales
tienen que estar en estrecha consonancia
con los atributos de ésta) hacia los consumi-
dores y entonces es cuando surge el Marke-
ting de Experiencias; en ocasiones también
llamado Disefio Emocional. Este tiene como
meta intrinseca hacer experimentar, sentir,
percibir a los usuarios o consumidores de
una determinada marca, su identidad, los
sentimientos y sensaciones que ésta conlle-
va, en otras palabras, hacer vivenciar al
usuario/consumidor el estilo de vida/perso-
na que implica la consumicion de su
producto o servicio.

La necesidad y el testimonio de que actual-
mente es crucial la creacion de experiencias
por parte de las marcas, es aseverado con-
cretamente por Aristizdbal (2003) cuando
escribe que “el nuevo satisfactor econémico
consiste en la compra y venta de experien-
cias.” (p. 204). De la misma manera, Olins
(2008) asegura que para que una marca sea
realmente efectiva dentro del mercado se
debe poder percibir. Hasta se deberia aun
poder tocarla y sentirla. De manera que asi
se manifieste la idea medular. Es pertinente
mencionar que el objetivo principal de este
tipo de marketing no es vender los produc-
tos sino generar una fascinaciéon con la
marca, lograr que el comprador se identifi-
que con el mundo de la marca, creando con-
ciencia acerca de ésta y proveyéndolo con
un set de profundas emociones (Riewoldt,
2002). De este modo, decimos que el “Marke-
ting Experiencial” tiene como principal
objetivo la gestion planificada e intenciona-
da de los estimulos que recibe el consumi-
dor en los diferentes puntos de contacto o
interaccién con la empresa con el fin de
proporcionarle experiencias  superiores,
originales y placenteras mediante la provi-
sién de beneficios experienciales junto a los
bienes o servicios que constituyen el nucleo
de su oferta (Mathwick et al, 2001; Pine &
Gilmore, 1998, 1999; Schmitt, 1999). En pala-
bras de Lenderman y Sanchez (2008), la
mision del Marketing Experiencial seria algo
asi como tratar de “crear un poco de magia
para el consumidor” a través de la provision
de experiencias agradables, relevantes vy
envolventes en torno a los productos y/o
servicios de la empresa. Es por ello que
‘como profesionales del marketing debemos
esforzarnos cada vez mas en tratar de
proveer a nuestros consumidores un entor-
no idéneo que favorezca el desarrollo de
experiencias Unicas junto a los bienes y
servicios que les ofrecemos” (Schmitt, 1999).




De acuerdo a lo anterior, decimos que el
concepto de “experiencia del consumidor’
hace referencia a la vivencia que le ofrece un
producto/servicio, antes, durante y después
de su compra o consumo (Schmitt, 1999). De
acuerdo a esta afirmacion, podemos estable-
cer que las experiencias del consumidor
representan un fenémeno ciertamente
amplio puesto que estarian presentes a lo
largo de toda la actividad del marketing; de
este modo, determinamos que dichas expe-
riencias podran producirse, tanto antes de
la compra (durante la exploracién o busque-
da de informacién previa, cuando el consu-
midor se expone a las comunicaciones de la
empresa que tratan de captar su atencion),
como durante la compra 0 consumo de un
producto o servicio (donde existe probable-
mente el mayor potencial para generar
interacciones memorables), 0 con posterio-
ridad a dicha compra (haciendo referencia
al servicio postventa fundamentalmente)
(Fiore y Kim, 2007; Verhoef et al., 2009). Por
este motivo, resulta clave en el ambito del
Marketing Experiencial la “explotacion del
momento adecuado” dada la importancia
de lograr captar al consumidor en el instan-
te preciso, en funcién del objetivo concreto
que se pretenda alcanzar (Manzano, 2011).

Por otro lado, cabe resaltar que la “experien-
cia” debe ser entendida como un concepto
de naturaleza holistica, lo que implica que
ésta no puede ser explicada atendiendo uni-
camente a la suma individualizada de sus
componentes, ya que es precisamente la
‘Experiencia Total” a nivel agregado la que
generara una impresion global en el consu-
midor (Schmitt, 1999). De este modo, dado
que el sistema completo se comporta de un
modo distinto a la suma de sus partes, resul-
tard necesario a la hora de analizarla en
profundidad hacerlo a nivel agregado fijan-
dose no sb6lo en sus componentes de manera

separada, sino también en la posible inte-
raccion que se produzca entre ellos.

A pesar de sus potenciales beneficios, desa-
fortunadamente son pocas las empresas que
a dia de hoy han implementado verdadera-
mente el enfoque del Marketing Experien-
cial en el ADN de sus estrategias de mercado.
Sin embargo, encontramos algunas empre-
sas de corte mas innovador y mayormente
centradas en la importancia del propio
cliente frente al producto, tales como Star-
bucks, Apple, Ikea o Coca Cola, que si han
venido apostando fuertemente por la imple-
mentacion del Marketing Experiencial en
sus negocios a lo largo de los ultimos afios.
Este tipo de empresas que han aplicado de
manera exitosa distintas estrategias basadas
en el Marketing Experiencial han consegui-
do crear conexiones emocionales extrema-
damente fuertes con sus clientes, favore-
ciendo y asegurando con ello su fidelizacion
efectiva en el largo plazo.

En el caso concreto de Starbucks, resulta
interesante destacar cOmo esta empresa
logro diferenciarse con €éxito del resto de
cafeterias yendo mucho mas alla del nego-
cio mas generalizado de servir cafés (en el
que compite con todo el inmenso abanico
de cafeterias existentes), para focalizarse de
manera diferenciada en brindar a sus clien-
tes “la experiencia de tomar café. La adop-
cion de este original enfoque fue precisa-
mente lo que le permitié alzarse en la
mente de los consumidores como su “tercer
lugar” (es decir, el lugar de referencia en la
vida cotidiana de las personas después de su
casa y el trabajo).

La evidencia de éxito mostrada por la apli-
cacion del Marketing Experiencial en este
tipo de empresas, nos lleva a concluir que
para poder sobrevivir en un mercado que se




torna cada vez mas globalizado, saturado y
competitivo, las empresas deberan esforzar-
se en abordar algo mas que una estrategia
basada en la comercializacion de productos
innovadores y ventajosos a precios competi-
tivos (Grewal et al, 2009). En este sentido,
resulta importante poner de manifiesto que
si bien las 4P del marketing (precio, produc-
to, promocién vy distribucién) seguiran
siendo relevantes en la actualidad a la hora
de definir una estrategia de mercado, lo
cierto es que el marketing mix, a pesar de
representar una condicion necesaria para el
crecimiento, ya no resultara suficiente por
si solo para asegurar el éxito empresarial en
el largo plazo (Gentile et al, 2007, Loren-
zo-Romero et al,, 2011). Por este motivo, sabe-
mos que las empresas de nuestro tiempo
deberan reinventarse y buscar nuevas estra-
tegias de marketing con el fin de atraer y
fidelizar a sus consumidores de forma efec-
tiva, estable y duradera en el tiempo.

Para la consecucion de este objetivo, la disci-
plina del CEM (Customer Experience Mana-
gement) nace como un enfoque de negocio a
incorporar de manera prioritaria en los
afos venideros en aras de la diferenciacion,
pues gestionar la experiencia del consumi-
dor de una forma consciente y planificada
ayudara a las empresas a reforzar el valor de
sSus marcas gracias a lograr una mayor
conexion emocional e implicaciéon de sus
consumidores en todos y cada uno de los
puntos de contacto o interacciéon con las
mismas (Meyer y Schwager, 2007; Grewal et
al,, 2009).

Adicionalmente, debe puntualizarse que en
el ambito del Marketing Experiencial, las
empresas deberian idealmente tratar de
proporcionar experiencias a sus consumido-
res que no solo resulten satisfactorias, sino
que logren sobrepasar sus expectativas

despertando en ellos un efecto sorpresa que
consiga llegar a “deleitarles”; se trata pues de
generar  experiencias emocionalmente
memorables, ya que sblo asi perduraran en
la memoria de los clientes e influiran de
manera positiva en las futuras interaccio-
nes que se produzcan con la marca para
llegar a desencadenar los comportamientos
de compra deseados. Para lograr este propo-
sito, es necesario entender muy bien al con-
sumidor, estas experiencias deberan resul-
tar satisfactoriamente ricas en matices para
el mismo y comercialmente interesantes
para la empresa, lo que hace que la gestion
de la experiencia del consumidor se postule
como una estrategia win-win entre consu-
midores y empresas.

Algunas de las ventajas que se nos antojan
fundamentales derivadas de aplicar este
nuevo enfoque del Marketing Experiencial
serian las siguientes:

- Mayor compromiso a largo plazo por parte
del cliente (gracias a crear una conexion
emocional mucho mas relevante y duradera
que la evaluacion racional de atributos del
producto/servicio).

- Posibilidad de cobrar un sobreprecio o
precio premium por los bienes y servicios de
la empresa (en base al valor que otorga el
cliente a la propia experiencia de compra en
si misma).

- Una via de diferenciacién mas sélida y
consistente (dado que las experiencias resul-
tan muy dificiles de copiar o imitar).




Comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consu-
midor utiliza los conocimientos aportados
por la Economia, la Sociologia y la Psicolo-
gla, que permiten entender mejor por qué y
cOmo se compra.

La comprension del comportamiento de
compra del publico objetivo es una tarea
esencial para las empresas guiadas con una
Optica de marketing. Por ejemplo, las
empresas informaticas han descubierto que
los clientes potenciales de ordenadores
personales consideran que su disefio y esté-
tica rompe la armonia y decoracion del
lugar dénde se coloca en el hogar, constitu-
yendo éste motivo un freno en muchas
compras de ordenadores para su uso fami-
liar. Estas empresas, al estudiar el compor-
tamiento del consumidor, identifican
variables, dependiendo del segmento al que
se dirijan, como el precio, disponibilidad en
el punto de venta, imagen de marca, .., pero,
ademas, al cliente también le importa que
el disenio del ordenador sea acorde con la
decoracion del lugar donde pretende colo-
carlo.

Pero conocer a los consumidores no es tarea
facil ya que, con frecuencia, los clientes
formulan sus necesidades y deseos de una
forma y actian de otra. A pesar de esto, el
especialista en marketing debe analizar las
necesidades, deseos, percepciones, preferen-
cias y comportamiento de compra de su
publico objetivo. Esto le permitira obtener
las claves para desarrollar nuevos productos,
nuevas caracteristicas en los ya existentes,
cambios de precios, decisiones en el canal de
distribucioén, .. Es decir, la empresa que
comprenda cémo responden los consumi-
dores a las diferentes caracteristicas del

producto, a los precios, a los anuncios publi-
citarios, .., tendra una gran ventaja sobre sus

competidores. El punto de partida para
comprender el comportamiento del consu-
midor es el modelo de estimulo-respuesta
mostrado en la siguiente figura .

Figura 1: Modelo de estimulos de respuesta

ESTIMULOS EXTERNOS DECISIONES DE COMPRA DEL
MARKETING ~ ENTORNO CONSUMIDOR
Producto Econémico Eleccién del producto
Precio Tecnolégico Eleccion de marca

Eleccién de establecimiento
Lugar Politico Momento de compra
Comunicacién  Cultural Cantidad de compra

N

CAJA NEGRA DEL COMPRADOR
CARACTERISTICAS PROCESO DE DECISION
DEL COMPRADOR

Reconocimiento del problema

Culturales Busqueda de informacion
Sociales Evaluacién

Personales Decision

Psicolégicos Comportamiento post-compra

Los estimulos externos son de dos tipos: i)
estimulos de marketing que se conocen
como las cuatro P: producto, precio, plaza y
promocioén , vy, ii) estimulos de entorno,
formados por las principales fuerzas y acon-
tecimientos del macroambiente del com-
prador. Todos estos estimulos pasan por la
‘caja negra” del consumidor e influyen en
su comportamiento de compra: eleccion
del producto, de la marca, del estableci-
miento, .. Los especialistas de marketing
deben comprender qué eslo que ocurre en
esta “caja negra” entre los estimulos exter-
nos y el comportamiento final de compra,
respondiendo principalmente a dos pregun-
tas: ¢como influyen las caracteristicas del
consumidor en su comportamiento de
compra? y écomo se desarrolla el proceso
de decision hasta la eleccién de compra
final?




Los principales factores que pueden influir
en el comportamiento del consumidor son
los reflejados en el cuadro I:

Cuadro 1: Factores determinantes del comportamiento
FACTORES SUBFACTORES

Cultura

Culturales Subcultura

Clase Social

Grupos de Referencia
Sociales Familia

Roles y Estatus

Edad y fase del Cicli de Vida
Ocupacion

Personales . . -
Circunstancias Econémicas
Estilo de Vida

Personalidad y Auto Concepto

Motivacién
o Percepcion
Psicolégicos P
Aprendizaje

Creencias y Actitudes

Como vemos, la mayoria de estos facto-
res son “incontrolables” por el especialista de
marketing, pero éste debe tenerlos en
cuenta.

El proceso de decision de compra

El comportamiento de compra de los consu-
midores no es homogéneo y varia en gran
medida dependiendo del tipo de producto y
de las caracteristicas de los individuos. Los
especialistas de marketing deben conocer
como toman los consumidores sus decisio-
nes de compra. Deben identificar quién
toma la decision, distinguir entre distintos
tipos de decision de compra y valorar los
pasos que se dan en el proceso.

Para muchos productos es facil identificar a
sus compradores, pero otros implican una
unidad de toma de decisién formada por
mas de una persona. Por ejemplo, la compra
de un coche familiar. La sugerencia puede
venir del hijo mayor, un amigo puede acon-
sejar sobre el tipo de coche, el marido puede

elegir la marca y la mujer tener deseos
definidos sobre la apariencia, el marido
puede tomar la decisién final y la mujer
puede terminar utilizdndolo mas que el
propio marido. cuenta. Se pueden distinguir
cinco papeles en la decision de compra:

1) Iniciador: la persona que primero sugiere
la idea de comprar un servicio o un produc-
to particular.

2) Influenciador: la persona cuyo punto de
vista o consejo tiene algin peso en la toma
de la decision final.

3) Decisor: la persona que decide sobre
alguno de los elementos de la decision de
compra.

4) Comprador: la persona que de hecho lleva
a cabo la compra

5) Usuario: la persona que consume o utiliza
el producto o servicio.

Las empresas necesitan conocer estos roles
ya que tienen implicaciones en el disefio
del producto, en la elaboraciéon de los men-
sajes y en la asignacion del presupuesto
promocional. El caso del lanzamiento del
vino Don Simén en Espafia ilustra los roles
del usuario y del comprador: La salida al
mercado de don Simén fue revolucionaria
debido a su presentacion, ya que abando-
naba el envase retornable de cristal por el
brick de cartén. El primer estudio de mer-
cado daba resultados desastrosos, ya que en
€l se decia que ningun hombre beberia vino
de mesa en brick. Sin embargo, el sentido
comun de las amas de casa, a las que les
daba igual el envase si el producto era de
calidad, se impuso y consiguié el asenta-
miento del nuevo producto.




Fases del proceso de decision
de compra

Basado en el examen de muchas descripcio-
nes de episodios de compra, los investigado-
res del comportamiento de consumo han
propuesto distintos modelos de etapas del
proceso de compra. Estos modelos de etapas
son especialmente relevantes para la toma
de decisiones complejas, como compras
caras o de alta implicacion. E1 modelo gene-
ral que se utiliza estda formado por cinco
etapas:

Reconocimiento Buisqueda de Evaluacién de

de la necesidad informacién Alternativas
Decisién de Comportamiento
compra post-compra

Este modelo enfatiza el hecho de que el
proceso de compra es previo al acto de
compra y que tiene consecuencias poste-
riores a la compra. Ademas, supone que el
consumidor atraviesa cada wuna de las
cinco fases durante la compra de un
producto, aunque esto no es siempre cierto,
especialmente en los productos de baja
implicacion. Por ejemplo, al comprar pasta
de dientes se pasa directamente de la nece-
sidad a la compra, sin realizarse la busqueda
de informacion y la evaluacion de alternati-
vas. Pero, vamos a analizar este modelo
general ya que representa el proceso mas
amplio al que se puede enfrentar un consu-
midor.

1) Reconocimiento de la necesidad: El proce-
so de compra comienza cuando el consumi-
dor reconoce tener un problema o una
necesidad, sintiendo una discrepancia
entre su estado actual y el estado deseado.
El especialista en marketing necesita

identificar las circunstancias que provocan

una necesidad concreta. Debe buscar
informacion a través de un gran nimero de
consumidores, para identificar los estimulos
que con mayor frecuencia generan interés
en una categoria de productos y desarrollar
estrategias de marketing que provoquen
dicho interés.

2) Basqueda de informacion: El individuo
realiza un analisis interno de la informa-
cioén disponible que se posee, a través de la
memoria, cuyo acceso es rapido aunque en
ocasiones  incompleto.  Posteriormente,
realizara una busqueda externa de informa-
cion. Las principales fuentes de informacion
que utilice en este caso son de gran interés
para los especialistas de marketing. Estas
fuentes de informacion se clasifican en los
siguientes grupos:

-Personales (familia, amigos, vecinos, ....)

-Comerciales (publicidad, vendedores, estan-
terfas, paqueteria, ...)

-Publicas (medios de comunicacién, organi-
zaciones de consumidores, ...

La influencia relativa de estas fuentes de
informacién varia con la categoria del
producto y con las caracteristicas del com-
prador. Generalmente, el consumidor recibe
la mayor cantidad de informacién de un
producto de las fuentes comerciales, es decir,
de las controladas por el especialista en
marketing aunque, las mas efectivas, provie-
nen de las fuentes personales. Para poder
identificarlas y evaluar su importancia rela-
tiva, el especialista en marketing debe
preguntar a sus consumidores c6mo cono-
cieron por primera vez la marca, qué infor-
macién obtuvieron después y cudl era la
importancia relativa que concedieron a las
distintas fuentes deinformacion disponibles.




3) Evaluacién de alternativas: No existe un
unico y simple proceso de evaluacion utili-
zado por todos los consumidores o incluso
por un unico consumidor en todas las deci-
siones de compra sino varios. La mayoria de
los modelos existentes conceptualizan al
consumidor como alguien que se forma
juicios de los productos sobre bases cons-
cientes y racionales. Se ve al consumidor
como alguien que trata de satisfacer una
necesidad buscando algunos beneficios del
producto. El consumidor ve a cada producto
como un conjunto de atributos con distinta
capacidad para ofrecer los beneficios busca-
dos y satisfacer sus necesidades.

4) Decision de Compra: Durante la fase de
evaluacion el consumidor se forma prefe-
rencias sobre las distintas marcas que
forman el conjunto de eleccion. También se
puede formar una intencién de compra. Sin
embargo, entre la intencion de compra y
la compra efectiva pueden intervenir,
principalmente, las actitudes de  otras
personas y factores situacionales imprevis-
tos. Por otra parte, cuando el consumidor
estd a punto de actuar, ciertos factores de
situacion imprevistos pueden originar un
cambio en su intenciéon de compra.

5) Comportamiento de postcompra: Una
vez comprado el producto, el consumidor
experimentara cierta satisfaccién o insatis-
faccién y llevara a cabo ciertas conductas de
postcompra y ciertos usos del producto que
el responsable de marketing debe tener en
cuenta. Satisfaccién postcompra: ¢éQué es 1o
que determina que un comprador esté alta-
mente satisfecho o insatisfecho con una
compra?. La satisfaccion del comprador esta
en funciéon de la diferencia entre las expec-
tativas que tenia sobre el producto y el fun-
cionamiento percibido del mismo. Si el fun-
cionamiento del producto se queda corto en

relacion con las expectativas del cliente, éste
quedaréa desengafiado; si el funcionamiento
coincide con las expectativas, éste quedara
satisfecho y si el funcionamiento supera a
las expectativas, quedara encantado. Estos
sentimientos marcaran la diferencia sobre
si el cliente comprara de nuevo el producto
y hablara favorable o desfavorablemente a
otras personas sobre el mismo. Los clientes
formaran sus expectativas sobre la base de
los mensajes recibidos a través de los vende-
dores, de los amigos y de otras fuentes de
informaciéon. Si el vendedor exagera los
beneficios, los consumidores experimenta-
ran expectativas no confirmadas que le
llevaran a la insatisfaccion. Acciones post-
compra: La satisfaccion/insatisfaccion con
el producto influird en su comportamiento
posterior. Si el consumidor esta satisfecho,
tendra mayor probabilidad de volver a
comprar el mismo producto. El consumi-
dor satisfecho tendera a comunicar a la
gente cosas positivas sobre la marca. Con
respecto a la insatisfaccion, debemos tener
en cuenta que la mayoria de los clientes
insatisfechos nunca llegan a efectuar una
queja 0 una reclamacion. Su descontento
lo manifiestan a sus amigos. Los datos esta-
disticos muestran que un cliente insatisfe-
cho se lo contara por término medio a unas
doce personas, que a su vez se lo contaran a
otras mas y asi se producira un efecto mul-
tiplicado que evidentemente puede resultar
altamente perjudicial para la empresa
responsable de la citada experiencia. A
menudo esta realidad se olvida, muchas
empresas consideran que si sus clientes no
reclaman es que se sienten satisfechos, sin
darse cuenta de que pueden no estarlo y
simplemente hayan optado por dejar de
comprar la marca. Ademas, estas empresas
deben tener en cuenta que °‘cuesta cinco
veces mas conseguir un nuevo cliente que
mantener el actual’.




Tecnologias Interactivas

La globalizaciéon ha hecho que todas las
empresas que quieran seguir siendo favore-
cidas por los consumidores se vuelvan mas
competitivas. Para esto, estas empresas
tienen que ofrecer valores agregados, pen-
sando mas alla de lo que sus consumidores
basicamente necesitan.

Un componente importante en la oferta es
una mayor oportunidad para los consumi-
dores de interactuar y participar dentro de
la experiencia en general (K.Harris, RHarris,
Baron, 2001). La participaciéon que pueda
tener el cliente puede variar dependiendo de
cada situacion, para esta investigacion se
realiza un enfoque en las posibilidades de
tecnologias interactivas que logren que un
usuario pueda tener una participaciéon que
involucre la experiencia de la marca para
agregar un valor emocional que genere un
vinculo con dicha marca. De acuerdo con
Sorace S., Pantano E., Priporas C. y Lazzolino
G. (2015), la tasa de innovaciéon mas elevada
entre los diferentes sectores de venta al por
menor o retailing, esta en la experiencia de
compra, e igualmente, subrayan como la
tendencia actual en el comercio minorista
se basa en un entorno innovador basado en
la tecnologia.

En el campo de la tecnologia cada vez apare-
cen mas propuestas interactivas, realizadas
especialmente para entornos de venta
minoristas como estrategia de mercadeo, un
ejemplo claro son los espejos interactivos en
tiendas de Ralph Lauren en Nueva York, Los
espejos funcionan como una tableta y
hacen que sea maés facil encontrar la ropa
adecuada para los clientes. También se
encuentra Nike como una de las marcas que
mas ha realizado

propuestas interactivas en sus tiendas,
interviniendo en la experiencia de compra
de sus usuarios, haciendola mas divertida y
memorable.




Ray Ban Customize
20 - Marzo - 2017
Ray Ban

Descricidn: Ray-Ban implementa sistema
de personalizacion en su plataforma web.

Metodologia: Una vez ingresado el usua-
rio al portal web de la marca, puede realizar
la busqueda y filtrar de diferentes maneras
para buscar las gafas y ver sus detalles. Es
posible elegir el tamarfio de los lentes, los
colores de lentes y monturas, ademas de la
capacidad de escribir nombres o frases en el
producto. Después de toda la personalizacion,
la solicitud se envia automaticamente a
[talia, que produce la pieza en un solo dia y se
reenvia a Brasil.

Caracteristicas técnicas:
Plataforma Web

Visualizacién interactiva
Ecommerce

Resultados: Esta herramienta mantiene
vigente la forma de ver y probar las gafas
para el usuario mediante el canal de venta

3.Estado
del Arte

online, influenciando a la accién de compra
mediante su diagramacion y arquitectura
de la informacion.

Aporte al proyecto: Es este proceso, se
puede ver como Ray-Ban utiliza herramien-
tas tecnoldgicas para que la compra de sus
productos sea interactiva y motive a sus
clientes a comprar sus productos agregando
el valor de poder personalizarlos. Cuando se
piensa en intervenir una experiencia para
mejorarla y hacerla mas amigable con el
usuario, esta referencia nos da una idea de
los alcances que se pueden lograr mediante
las interacciones de armar un producto
paso a paso donde los usuarios viven la
marca y el nivel de satisfaccién que se puede
generar.

Titulo: Captura de pantalla interfaz de customizacién de RayBan
Fuente: http://www.ray-ban.com/usa/customize/rb-3025-aviator-large-metal-sunglasses




Los sims 4

2- Septiembre - 2014
Maxis, The Sims
Studio
Redwood,United
States.

Objetivo: Entretenimiento, videojuego de
simulacién social y vida.

Descripcion: Es un videojuego de simula-
cion social y de vida. Es la cuarta entrega de
la serie Los Sims. La finalidad principal del
juego es ‘jugar a la vida’, permitiendo al
usuario crear personajes totalmente perso-
nalizados, crear lazos familiares y construir
casas también muy personalizadas desde el
disenio arquitecténico hasta cada uno de los
muebles, el disefio interior y decoracion. La
interfaz de mobiliario permite visualizar los
muebles en sus modelos 3d, ver el tamario
que ocupara en la casa y cambiar su color o
textura.

Caracteristicas técnicas:
Modelado 3d

Animacion

Gamificaciéon

Resultados: Desde el lanzamiento de los
sims 4, ha tenido 107 millones de horas de
juego, equivalente a 12205 afios, Se han
creado 32 millones de Sims, suficiente para
cubrir la circunferencia de la Tierra.

Maés jugadores han elegido Amor frente la
Fortuna como la aspiracion de sus vidas.

Aporte al proyecto: La visualizacion
que propone la interfaz de este juego en los
productos del hogar es bastante interesante
ya que se puede observar 3 dimensiones el
mueble (por ejemplo), que quiero poner en
mi casa y la facilidad y comodidad de
moverlo y ubicarlo en el lugar que el usuario
desee, siempre y cuando su tamafo corres-
ponda al lugar que el usuario quiere que el
mueble ocupe. Este proyecto nos ayuda a
conocer y pensar en las posibilidades que
podemos incluir en una interfaz que tiene
como funcién principal intervenir en la
experiencia de compra de muebles.

Titulo: Capturas de pantalla, pagina web oficial de Los Sims 4
Fuente: https://www.thesims.com/es_ES/features/design-their-homes




The Audi Quattro Ex-
perience

1- Enero- 2013
Audi, Slot Mods

Objetivo: Tiene como objetivo inmergir el
usuario en la experiencia del audi A4

Descripcion: Es una instalacién interac-
tiva que integra una aplicacion para iPad
integrando los carros impresos en 3D con la
vista del usuario en la aplicacién. Buscando
asi que tenga una experiencia inmersiva.

Metodologia: Audi en el lanzamiento del
nuevo modelo A4 realiza una instalacion
interactiva en la ciudad de Toronto, Canada.
En colaboracién con Slot Mods USA, una
empresa que fabrica pistas de carros a con-
trol remoto, hace 3 réplicas del vehiculo con
una disposicion de los imanes de traccion
muy exactos. Ademas los vehiculos conta-
ban con camaras las cuales conectaban con
una aplicaciéon para iPad donde el usuario
podria manejar y vivir la experiencia del
Audi A4.

Caracteristicas técnicas:

Disefio y desarrollo de pista para vehiculos.
Impresion 3D para el chasis y las 4 ruedas.
Aplicacion para iPad integrando la instala-
cion.

Instalacion fisica para presentacion.

Resultados: Influencié en toda la jornada
en el centro empresarial de Toronto. Gene-
rando recordacion en los usuarios.

Aporte al proyecto: Esta instalacion
aporta al proyecto debido a la manera que
genera una experiencia inmersiva que crea
en el usuario una recordacion del producto.
Por otro lado las técnicas utilizadas para el
desarrollo de la instalacion como lo son la
aplicacion y la impresion 3D y modelos a
escala.

Titulo: Capturas de pantalla, pagina web audi quattro experience
Fuente: http://thinkinginsidethebox.ca/audiquattroexperience/s




Nike Retail Experien-
ce-Febrero-2015
Berlin, Alemania

Objetivo: Crear una nueva experiencia
retail ‘digital’ que integre la tienda fisica,
ecommerce y de teléfonos inteligentes.

Descripcion: Nike en su tienda flagship
de Berlin integra tecnologia en el punto de
venta haciendo que el usuario tenga dife-
rentes maneras de interactuar.

Metodologia: Pantallas que permiten ver
el catalogo de la tienda y la disponibilidad
de productos en tiempo real, teniendo la
opcién de desplegar la informacién de los
productos hasta el punto de comprarlos
sobre las mesas interactivas conectadas a la
pantalla y aplicacion movil que generan la
experiencia multimedia adaptativa a los
diferentes espacios de la tienda bajo el
mismo concepto de interaccion.

Caracteristicas técnicas:
Experiencia del usuario
Experiencia de compra
Ecommerce

Interaccion Hombre-Computador

Resultados: Una experiencia de compra
en el punto de venta totalmente inmersiva
donde el usuario trasciende de los medios
analogos a los digitales para la compra del
producto gracias a la experiencia de visuali-
zacion, comparacion e interaccion constan-
te con el mismo.

Aporte al proyecto: Integracion del
espacio fisico con el digital para la inmer-
sion del usuario en la visualizacion del
producto, creando una interacciéon que sea
una experiencia agradable para el cliente en
el momento de la compra.

Titulo: Capturas de pantalla, pagina web deModern
Fuente: http://demodern.com/projects/nike-digital-retail-experience




ShopWithMe
Mayo-2016
Chicago, US

Objetivo: Crear una tienda donde se
venden diferentes marcas y pueda el usua-
rio atender sus necesidades a través de las
instalaciones interactivas.

Descripcion: A través de pantallas tacti-
les y mesas interactivas se permite la visua-
lizacién detallada de los productos, asi como
el precio y la disponibilidad en el local. Esto
permite que el usuario sea mas auténomo
en el espacio.

Metodologia: Las pantallas cuentan con
sensores capaces de reconocer el producto
que el usuario pone en frente de ella al igual
que las mesas interactivas, una vez se identi-
fica el producto la instalacién responde con
la visualizacion del producto donde el usua-
rio podra navegar por sus especificaciones y
fotos.

Caracteristicas técnicas:

Integraciéon de espacio fisico con herra-
mientas digitales

Experiencia del usuario

Experiencia de compra

Resultados: Mantiene una tienda con un
concepto innovador en venta de diferentes
colecciones a través de una tienda fisica que
interactua digitalmente con el usuario.
frases en el producto. Después de toda la
personalizacion, la solicitud se envia auto-
maticamente a Italia, que produce la pieza
en un solo dia y se reenvia a Brasil.

Aporte al proyecto: Aporta a nuestro
proyecto en la forma en que integran el
espacio fisico con el digital para crear una
experiencia de compra en el punto de venta
mas auténomo para el usuario pero con
mayor acompanamiento.
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Titulo: Capturas de pantalla, pagina web PRNewSwire

Fuente: http://www.prnewswire.com/news-releases/shopwithme-introduces-the-worlds-first-smart
-interactive-retail-store-300174753.html




The collectivity pro-
ject
Septiembre-2015
Olafur Elliason

Objetivo: Presentar un paisaje urbano
imaginario concebido y disefiado por el
publico. Jugar con la instalacién, la cons-
truccion y la reconstruccion de las estructu-
ras a través del tiempo.

Descripcion: Eliasson presenta el ‘Colla-
borative project, una instalacion construida
a partir de bloques blancos de LEGO®, que
presenta un paisaje urbano imaginario con-
cebido y disefiado por el publico.

Metodologia: Los visitantes a las instala-
ciones del Olafur Eliasson studio toman
piezas de LEGO de una cubeta llena de estos
para luego participar construyendo libre-
mente la ciudad imaginaria participando
con complementario a los usuarios anterio-
res.

Caracteristicas técnicas:
Instalacién interactiva
Experiencia colaborativa

Resultados:

Generd una experiencia participativa para
los usuarios al mismo tiempo que obligaba a
la colaboracién para su construccion. Final-
mente los usuarios fueron impactados cau-
sando recordacion en ellos del estudio desa-
rrollador.

Aporte al proyecto: Aporta al proyecto
soportando una forma efectiva de realizar
una experiencia participativa y colaborati-
va, invitando a los usuarios externos al con-
texto o situacion llegar al punto de interac-
cion y realizar la misma de manera efectiva.
Finalmente los usuarios fueron impactados
causando recordacion en ellos del estudio
desarrollador. los colores de lentes y montu-
ras, ademas de la capacidad de escribir
nombres o frases en el producto. Después de
toda la personalizacion, la solicitud se envia
automaticamente a [talia, que produce la
pieza en un solo dia y se reenvia a Brasil.
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Titulo: Capturas de pantalla, pagina web de Olafur Elliason

Fuente: http://www.prnewswire.com/news-releases/shopwithme-introduces-the-worlds-first-smart
-interactive-retail-store-300174753.html




4. Conclusiones
de marco teorico
y estado del arte

Durante la revision de las bases tedricas de
este esta investigacion, se pudieron determi-
nar los fundamentos del trabajo que se va a
desarrollar a continuacion.

La experiencia de compra es un proceso
bastante grande, que cubre diferentes
etapas antes, durante y después de realizar
una compra, en cada una de ellas hay inte-
raccion entre un usuario y una marca. Hoy
en dfa no es suficiente poner un producto en
un punto de venta ya sea virtual o retail y
esperar que se venda solo. En un mercado
tan diverso y competitivo el usuario actual
busca la marca que mas le ofrezca y no solo
en cuestiones tangibles, sino también emo-
cionales.

Hay que aclarar que cada experiencia de
compra es diferente y se ajusta dependiendo
del producto/servicio y de las capacidades
tanto estratégicas como econdémicas que
tenga cada marca. Como bien lo vimos hay
muchas marcas que ya estan apostando por
invertir en la experiencia de compra de sus
usuarios ya que esto les trae beneficios como
fidelizacion y recomendacién de la marca,
como también hay otras marcas que no

encuentran la necesidad de pensar mas en
el usuario, pues creen tener los beneficios
suficientes para mantenerse o no tienen la
capacidad y los recursos para invertir en
este proceso.

Maderkit observa una gran oportunidad
para llegarle a sus clientes mejorando la
experiencia de compra de sus productos.
Esta investigacion se encargarda de encon-
trar una solucion a través de los medios
interactivos para hacer que la experiencia
de comprar muebles para armar se convier-
ta en un proceso interactivo y amigable
para que los usuarios puedan crear un
vinculo con la marca que genere un
win-win para ambos.

Para intervenir en cualquier experiencia de
compra es necesario conocer como esta fun-
ciona actualmente, donde, cuando y para
quién esta funcionando. En este proyecto se
va a examinar cémo estd funcionando la
experiencia de compra de muebles para
armar mas precisamente de la marca
Maderkit, como ya se habia mencionado
antes.




En el proceso de estudiar esta experiencia de
compra, se entiende que es indispensable
conocer profundamente quién es el consu-
midor, ya que este reconocimiento le dara
herramientas claves a la investigacion para
conocer el comportamiento del mismo y
poder llegar a establecer una relacion entre
consumidor y marca a través de su expe-
riencia de compra. Al comprender el consu-
midor de muebles para armar y ubicarlo en
el contexto de la experiencia de compra, se
podran averiguar los dolores que tiene a la
hora de realizar el proceso de compra. Esta
informacién es esencial, pues guiara la
investigacion hacia los puntos donde es
importante hacer una intervencion en la
experiencia de compra Maderkit, ademas,
conocer el consumidor permitira saber qué
relacion tienen con la tecnologia, para poder
proponer una solucioén basada en los medios
interactivos que atienda a sus necesidades y
que ellos logren entender.

Después de revisar el estado del arte, pode-
mos concluir que hay muchas posibilidades
diferentes para ofrecerle al usuario que
compra muebles para armar, como lo son:
La visualizacién 3D en plataformas, la vista
detallada en el punto retail por medios digi-
tales, o incluso interacciones fisicas con el
producto, entre otras, todo esto con el fin de
crear una experiencia de compra interactiva
y participativa para el usuario, donde se le
haga mas facil el proceso de tomar la deci-
sion de comprar y se encuentre motivado
por la experiencia que la marca le ha ofreci-
do. Es importante ademas tener en cuenta
la experiencia pos-compra y las garantias o
premios que se le puedan ofrecer al usuario
a través de un medio interactivo para que
finalmente regrese y elija seguir siendo un
consumidor de la misma marca.




5. Trabajo de

ampo

Objetivos

Objetivo General

@ Identificar los principales dolores de los
usuarios de Maderkit en la experiencia de
compra de muebles para armar con el fin
de validar las diferentes etapas de la
misma, encontrando finalmente estrate-
gias viables y herramientas adecuadas
que determinen el desarrollo del sistema
interactivo que se propondra como una

Objetivos especificos

@ Validar el problema de experiencia de
marca y reconocimiento que tienen los
usuarios finales de Maderkit.

@ Hallar las expectativas del usuario final al
momento de obtener un mueble para
armar e indagar sus experiencias previas.

& Entender el contexto del mercado de
muebles para armar en Colombia, obte-
ner informaciéon sobre el cliente de
Maderkit y su usuario final.

& Entender el mercadeo digital, sus estrate-
gias viables y ventajas para este proyecto
apoyado en casos de éxito.

@ [dentificar las estrategias de venta y aten-
cién en el punto de venta retail ejecuta-
das por las compafiias de muebles para
armar a través de las grandes superficies.

Metodologia

Para el desarrollo de esta investigacion se
realiza una recoleccién de datos con enfoque
cualitativo debido a que se busca informa-
cién subjetiva que dé un mayor entendi-
miento de las necesidades del usuario en el
mercado de muebles para armar. Igualmen-
te cuenta datos cuantitativos, visto que da
una mejor caracterizacion de las percepcio-
nes, pensamientos y influencias que predo-
minan en usuario final de muebles para
armar. Con los datos cuantitativos se
pueden tener hallazgos de tipo, que permi-
ten crear una conceptualizacion demografi-
ca y social pertinente para esta investiga-
cién dado que permite conocer las condicio-
nes socioeconémicas de las personas involu-
cradas en las encuestas con cliente poten-
cial, encuestas con usuario final y en las
entrevistas con expertos. Por otro lado los
datos cualitativos surgen inicialmente de las
entrevistas con expertos en: el mercado de
muebles para armar, disefio de muebles,
promocion de marca. Ademas de las encues-
tas realizadas al usuario final de muebles
para armar en puntos de venta.

Finalmente los resultados del trabajo de
campo seran analizados para identificar
insights de como mejorar la experiencia de
marca en el mercado de muebles para
armar y lograr una relacion mas estrecha
entre Maderkit y su usuario final.




Cronograma

Instrumento

Implicado

Tipo de
Investigacion

Entender el contexto del
mercado de muebles para
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Instrumentos

Entrevista semi estructurada a expertos
en muebles para armar: Entrevista de tipo
semi estructurada, puesto que se busca
entender el mercado de muebles para
armar por medio de preguntas bases en el
transcurso de una reunién formal. La entre-
vista esta dirigida a expertos en el tema, que
en este caso son el gerente general, gerente
comercial y el director de disefio e innova-
cion. Se eligieron estas personas debido a
que son quienes lideran la compariia Mader-
kit definiendo las estrategias que deben
llevarse a cabo para impactar el mercado.

Entrevista semi estructurada a experto en
Mercadeo Digital: Se realizara en las insta-
laciones de la universidad Icesi con el profe-
sor Pablo Monroy, ingeniero de sistemas que
actualmente trabaja en estrategias de mer-
cadeo digital para plataformas locales. A
través de esta entrevista buscamos entender
¢Qué es el mercadeo digital?, identificar las
estrategias y herramientas aplicadas en los
casos de éxito para generar una propuesta
inicial de estrategia.

Entrevista: Walkthrough interview a pro-
motor de marca: Esta tendrd lugar en
Homecenter sur de la ciudad de Cali con
Carlos Cuartas, promotor de la marca
Maderkit en punto de venta retail. Mediante
esta entrevista se busca identificar las estra-
tegias de venta y atencién al cliente aplica-
das en las grandes superficies. Ademas espe-
cificar los métodos de mercadeo utilizados
para atraer al consumidor a la compra de
sus productos.

Encuesta a posible cliente en puntos de
venta retail: Se realizard una encuesta
semiabierta a los clientes de las grandes
superficies interesados en la compra de
muebles para armar. Donde iniciaremos
con la obtencién de datos demograficos
sobre el usuario.

Luego identificamos mediante preguntas
abiertas su motivacion para la compra del
mueble y las expectativas que tiene al
momento de comprarlo.

Encuesta a usuarios final para validar
problema: Esta encuesta semiabierta se
realizara a los usuarios finales de Maderkit,
donde obtenemos informacién demografica
del mismo con el fin de generar un perfil de
usuario. Luego se busca validar el problema
de reconocimiento y recordacion de marca
que actualmente afecta la compania. Final-
mente se identifica los momentos de dolor y
las necesidades que tuvo el usuario en los
diferentes momentos de la experiencia de
compra.

JourneyMap - Experiencia de compra: Por
ultimo evaluaremos la experiencia de
compra de muebles para armar que tienen
los usuarios a través de un journeymap que
permita contrastar la experiencia del clien-
te con las hipotesis que hemos establecidos
a través de los resultados del trabajo de
campo realizado previamente. La experien-
cia de compra se divide inicialmente en los
espacios donde tendra lugar la experiencia (
Punto de venta retail, Camino a, Hogar u
oficina). Luego se encuentran las tareas que
el usuario debe realizar para lograr la
compra de un mueble e instalarlo en su
ubicacion final. Las cuales seran evaluadas
de acuerdo a las emociones del usuario para
obtener datos cualitativos valiosos y con
fundamentos, que permitan generar insi-
ghts con respecto a las tareas que se requie-
ran intervenir una vez encontrada las
etapas de con mayor dolor dentro de la
experiencia.

PUNTO DE VENTA RETAIL

\Entrada | Visualizacién de producto | Compra

CAMINO A ~ HOGAR U OFICINA

Eleccién| |Traslado| ' Armado| |Ubicacién,




Resultados trabajo de Campo

Entrevista semi estructurada a expertos
en muebles para armar: Se obtuvieron
datos importantes de los expertos sobre el
contexto actual del mercado de muebles
para armar por parte de los oferentes, los
cuales desde su labor explicaron el proceso
que realiza en la empresa para la venta de
muebles a través de sus dos canales que son:
Grandes superficies ( Homecenter, Alkosto,
La 14) y el canal de ventas online (pagina
web). La reunién se realizé en la instalacio-
nes de Maderkit actualmente ubicada en la
antigua carretera Cali-Yumbo, Colombia.
Dentro de la sala de reuniones nos encon-
tramos con Juan José Plaza gerente general
de la compafifa, Manuel Alvarez gerente
comercial, Diego Carbonell director del area
de disefio e innovacion.

Se dio inicio a la entrevista mediante una
pregunta informal a los expertos sobre las
expectativas del proyecto de investigacion
que llevamos a cabo. Buscando identificar
cuéles son los problemas actuales para la
compafiia y las motivaciones para la inno-
vacion. Obtuvimos los siguientes insights
(conceptos mas relevantes) a partir de la
conversacion originada entre los entrevista-
dos como respuesta.

‘Lo que nosotros queremos es mirar cO6mo
estos medios modernos nos ayudan a mejo-
rar. {Qué queremos? vender mas. (COmo
hemos vendido nosotros ? A través del
retail en las grandes superficies pero si
hemos notado que a través de internet la
venta de estos productos se ha aumentado
bastante. Incluso Sodimac, por ejemplo, este
afio piensa crecer un 70% en su canal de
ventas online” - (J. J. Plaza, comunicacion
personal, 8 de febrero de 2017). A lo que Car-
bonell adiciona: “Este proyecto nace como

propuesta propia como director de disefio e
innovacién buscando no hacer mercadeo
tradicional, pero si desarrollar plataforma
una que va a cambiar la experiencia que va
a facilitar a las personas que conozcan Ma-
derkit’™- (D. Carbonell, comunicacién perso-
nal, 8 de febrero de 2017).

Posteriormente, expusimos el proyecto de
investigacion desarrollado hasta el momen-
to para aclarar el proceso académico
mediante el cual se elabora el mismo, expli-
cando las variables conceptuales encontra-
das y detallando como estos se relacionan
con la problematica establecida inicialmen-
te. Durante este momento recibimos una
participacion activa de los presentes apor-
tando informacién clave sobre el mercado,
Plaza afirma que “Nosotros vendemos prin-
cipalmente en los canales de retail, siendo
Homecenter y Alkosto nuestros principales
clientes, las grandes superficies son el 70% de
los ingresos actuales y si llegdramos a perder
alguno de esos clientes tendriamos grandes
problemas’(Plaza,2017). A raiz de la anterior
premisa dimos lugar a un debate detallado
sobre el proceso de venta que ellos realizan
actualmente, pues identificamos como
cliente a la grandes superficies en vez del
usuario que arma finalmente el producto en
su hogar. A lo que respondieron: ‘“Nosotros
no podemos vender lo que queramos, alla
hay un comprador que nos dice a cada
oferente que espacio le asigna de venta,
restringiendo los espacio para cada marca
dentro de las grandes superficies” (M. Alva-
rez, comunicacion personal, 8 febrero 2017).

Notamos que las grandes superficies como
principales clientes de los productores de
muebles establecen condiciones a los
mismos con las cantidades demandadas
cada periodo. Pues es a criterio de las gran-
des superficies que se realiza, debido a sus




necesidades en el punto de venta retail para
mantener un inventario de muebles que
desean de cada productor.

Después de concluir este tema volvimos a
hablar sobre las expectativas que se tienen
del proyecto pero esta vez con respecto a el
alcance que imaginan podria tener el
mismo. Ademas qué tipo de soluciones han
pensado previamente o que inspiraciones
tienen como referente. Replica Alvarez
“Tenemos un objetivo, buscar la herramien-
ta para poder generar una venta directa y
no a través de las grandes superficies” (Alva-
rez, 2017). A lo que Juan José agregd “Diego
desarroll6 el cambio de logotipo que ya fue
aprobado, digamos eso fue un primer paso.
Porque si le vamos a hacer fuerza a la marca
toca empezar por ahi” (Plaza, 2017). Asimis-
mo continuando su respuesta adiciona la
siguiente propuesta ‘Lo que se me ocurre
hacer es que después de que el cliente una
haya buscado el producto y se encuentre por
gjemplo en Sodimac tenga un aplicativo
donde pueda ver las alternativas de produc-
to que tiene, Que si el mueble no se ve ahi
exhibido los usuario puedan saber que
Maderkit tiene el mueble en ese canal y que
la venta se puede realizar a si sea en otro
canal, y es realmente enfocarnos en lo que
ya tenemos” (Plaza, 2017).

La entrevista continuaba mediante una
charla donde se gener6 una lluvia de ideas
en orden a las necesidades de la compariia
en la cual se soportaba como principal idea
el desarrollo de un aplicativo web o movil
donde las funcionalidades se precisan en las
visualizacion del catalogo de productos
como mencionoé Plaza anteriormente, com-
plementando la idea Alvarez opina ‘Am-
bientes, actualmente se esta visualizando los
productos en ambiente ya que se tiene una
mejor percepcion e invita al usuario a com-
prar mas, o incluso si le ayudaran al usuario
a decidir cual es la mejor

ubicacién del mueble que necesita ahi se
generarian nuevas experiencias también’

Entendiendo una vez las intenciones de los
dirigentes con la soluciones aportadas, le
preguntamos sobre la estrategia mediante
la cual cual creen que deberia ser imple-
mentada dicha solucion, buscando obtener
el estilo de comunicacién utilizado por la
empresa con los clientes. Alvarez como
gerente comercial es quien lidera este tipo
de decisiones y respondié: “Para construir
Maderkit hay que impactar los momentos
de verdad, que son los momentos en donde
se tiene un contacto directo entre la Marca
y el usuario, se debe contemplar los diferen-
tes entornos para que sea una experiencia
completa desde el empaque hasta las plata-
formas’

Por ultimo, concluimos que la principal
causa de motivaciéon para la empresa a
innovar en una solucién que integre la
marca con el usuario surge del poco contac-
to que actualmente tienen pues sus clientes
directos son las grandes superficies. Ademas
se referencian en el crecimiento en ventas
que ha tenido la empresa el ultimo afio y la
proyeccion de los productos sustitutos
mediante su canal de ventas online como
una oportunidad de impactar directamente.
Por otro lado, para el cliente debe ser satis-
factoria la experiencia que vive con la marca
en cada uno de los momentos del proceso de
compra soportando esto en los momentos
de verdad’ mencionados por Alvarez donde
también se resalta que estos momentos van
desde impacto visual del empaque hasta la
plataforma web que actualmente funciona
como canal de ventas online.




Entrevista semi estructurada a experto en
Mercadeo Digital: La entrevista tuvo lugar
en las instalaciones de la universidad Icesi,
donde nos encontrabamos con el experto en
mercadeo digital Pablo Monroy, ingeniero
de sistemas y profesor de tiempo completo
del departamento de TIC's de la universidad.
En esta entrevista semi-estructurada obtu-
vimos como resultado informacioén sobre las
herramientas y estrategias que se aplican
actualmente en los canales de venta online
para realizar mercadeo digital. A continua-
cién se encuentran las ideas principales de
la entrevista.

La reunion da inicio con la presentacion del
experto donde nos expresa su experiencia en
desarrollo de sistemas (software) y su enfo-
que en mercadeo digital. Después, pregun-
tamos a Monroy ¢Qué se entiende por mer-
cadeo digital? a lo que Monroy contesto:
‘Qué es el mercadeo digital, se puede definir
como herramientas para mejorar las ventas
a través del canal de ventas online, no deja
de ser el mercadeo tradicional, sino que se
apoya en herramientas digitales, {bajo qué
pretexto? que casi siempre estamos conec-
tados a internet, casi es dificil pensar que no
estd conectado a internet” (P. Monroy,
comunicacién personal, 15 febrero 2017).

A raiz de la explicacion de Monroy, surge la
duda de ¢como se aplica esta adaptacion de
mercadeo tradicional a través de lo digital?
y a medida que avanzaba la entrevista el
profesor nos réplica la siguiente premisa
como complemento al tema “Mercadeo

digital es utilizar metodologias digitales
para el proceso de mercadeo tradicional,
implica hacer analisis mas bien a los proce-
sos de mercadeo, donde se analiza el publico
objetivo que es algo crucial, donde identifi-
cas tu segmento, que caracteristicas tiene y
sobre todo como es que le hablas a través del

digital. Cuando digo esto me refiero a saber
si la persona usa un smartphone, ¢{qué
clase? équé sitios web visita? ¢qué palabras
clave usa cuando busca en internet?’(Mon-
roy, 2017). Continuando con la conversacion
hicimos la siguiente pregunta para aclarar
la actualidad del mercadeo digital y su inte-
gracion con el medio tradicional: ¢Entonces
se cambian los medios tradicionales en los
que se hacia mercadeo? “No, aparece uno
mas, unos empiezan a desaparecer pero este
tiene gran ventaja y usted lo tiene todo el
tiempo. Tiene otra gran ventaja que es en
doble via, tiene todo el potencial para poder
hablar con usted, cualquier marca podria
hablar con usted en este momento, lo que
pasa es que no saben cémo porque no te
conocen” (Monroy, 2017).

Luego de entender el concepto de mercadeo
digital y su proceso de formacién a partir del
mercadeo tradicional, queremos saber qué
es una estrategia de mercadeo sabiendo ya
que su implementacion sera a estrategias de
mercadeo tradicional.

‘La estrategia arranca por identificar al
usuario de los y que necesitan, entender la
interaccion, entender la motivacion que lo
lleva a la interaccion, entender la segmenta-
cion, entender sus dolores y ya con eso hacer
las estrategias de mercadeo y entender cudl
seria el producto digital. Porque podes tener
un producto digital puro o un producto
aumentado” (Monroy, 2017). A modo de acla-
racion se pregunta: ien qué consiste un
producto digital puro o aumentado? donde
Pablo continuando su explicacion responde:
“‘Un producto aumentado es el producto
donde aumentas las caracteristicas, ejemplo
incluyendo un video que explique el proceso
de armado, pero en esta categoria no podria
decir un ejemplo de un producto digital




puro” ¢podrias darnos un ejemplo fuera del
contexto? ‘Un juego, una aplicacién. Esos
serian productos digitales puros’
Continuando con la entrevista, pedimos a
Monroy que nos explicara cOmo no caer en
el desarrollo de un aplicativo web o movil
que no sea acogido por el usuario debido a
su desconocimiento o falta de motivacion,
donde el profesor respondi6: ‘Debe tener
una propuesta de valor que genere motiva-
cion a los usuarios para descargarla y man-
tenerse, porque las aplicaciones duran 1
semana hasta que son desinstaladas, s6lo
son como 10 las que te duran un afno y eso
que son juegos y redes sociales” (Monroy,
2017). Siendo un punto clave lo mencionado
previamente por el experto, debido a que la
construccion de cualquier solucion se debe
enfrentar a estos comportamientos de con-
sumo actual de software, luchando por la
persistencia del aplicativo en los dispositivos
a través de funciones que motiven la inte-
raccion del usuario de manera constante.
Finalmente Monroy hace una explicacion
del proceso de compra al que normalmente
se ve ligado un usuario dandonos a conocer
herramientas muy valiosas dentro del mer-
cadeo experiencial que son: embudo de con-
version y journeymap. Estas herramientas
permiten evaluar el proceso detalladamente
el proceso y recorrido que debe realizar el
usuario para lograr efectuar una compra. A
raiz de los resultados arrojados por cada una
de estas pruebas optamos por entrar en
detalle en el desarrollo de un journeymap
apoyados en la recomendacion de Monroy
‘Deben evaluar los procesos que hace el
usuario para completar tareas que normal-
mente realizaria para comprar, lo hacen por
medio de un journeymap que les permite
calificar aparte de la funcionalidad los sen-
timiento del cliente” (Monroy, 2017).

Desglosada la experiencia de compra de
muebles para armar obtenemos que los
principales momentos dentro del proceso de
compra son: Entrada al punto de venta
retail visualizacion del producto que se
desea, eleccion del producto a comprar, la
compra del producto y pago en caja, trasla-
do al lugar de instalacion, momento de
armado y por ultimo la ubicacion del
mueble. Las etapas surgen del analisis al
proceso completo y se utilizaran posterior-
mente en el trabajo de campo.

Entrevista: Walkthrough interview a pro-
motor de marca : La entrevista se realiz6 en
el centro comercial ciudad jardin de Cali,
dentro de sus instalaciones se encuentra un
punto de venta y distribucion de Sodimac
donde nos reunimos con Carlos Cuartas
promotor de marca en punto de venta
retail. A medida que observabamos la zona
de muebles para armar en su cotidianidad
avanzaba la entrevista obteniendo informa-
cion relevante para el funcionamiento de la
promocion y comunicacion de Maderkit con
el usuario. Inicialmente Carlos nos explica
su labor como promotor en las diferentes
superficies de distribuciéon de la empresa
donde afirma “No todos los puntos funcio-
nan igual hay politicas dentro de cada
superficie y algunas ponen mas limitaciones
que otras, La 14 es la que menos problema
pone” (C. Cuartas, comunicaciéon personal, 22
febrero 2017). Lo afirmado por Cuartas es la
constatacion de los explicado con anteriori-
dad por Juan José Plaza en la entrevista con
expertos en muebles. Por consiguiente bus-
camos identificar qué limitaciones encuen-
tra Carlos para mejorar la promocion de
marca: ‘Aqui lo que buscan es aplanar el
mercado y darle mas relevancia los produc-
tos Homecenter, entonces no es comun
hacer tomas del punto. Son ellos quienes de-




ciden en dénde y como van los muebles’(-
Cuartas, 2017)

La homogeneidad del mercado en el punto
de venta retail es un problema que ataca
todas las marcas debido al desconocimiento
de estas por parte del usuario ya que al
momento de comprar un mueble no las
conocen o reconocen. Pues se encuentran
con las unidades exhibidas donde la publici-
dad mas notoria son stickers de 10cm x
10cm en el mueble o el logotipo ubicado en
las cajas debajo de los muebles a visualizar
como vemos en la siguiente imagen.

Titulo: Exhibicién muebles RTA, punto retail, Homecenter.
Fuente: Tomada en visita de trabajo de campo

Asi mismo Carlos comenta que ‘los clientes
a veces vienen buscando un mueble y ven
opciones de diferentes marcas sin saber,
entonces me preguntan sobre muebles de la
competencia y yo puedo influir en mostrar-
les la oferta de Maderkit."(Cuartas, 2017).
Evidenciando finalmente la desinformacion
del cliente con respecto a las marca oferen-
tes dentro del punto de venta retail.

Titulo: Exhibicién muebles RTA, punto retail, Homecenter.
Fuente: Tomada en visita de trabajo de campo

Por tultimo inducimos a Carlos a que nos
detallara la estrategias de publicidad que la
marca realiza dentro del punto de venta
para llamar al cliente a la accién de compra.
A esto Carlos inicia respondiendo con las
limitaciones nombradas anteriormente,
luego agrega ‘normalmente los muebles
tienen stickers donde se muestran el logo,
anos de garantia y algunos incluyen especi-
ficaciones corta pero la verdad es que
muchos de nuestros muebles no tienen sino
la marquilla y hace falta material P.OP"(-
Cuartas, 2017).

Por esta razéon concluimos que la comunica-
cion entre Maderkit y su usuario es precaria,
pues no logra conectar con €l para lograr el
conocimiento de marca o venta de produc-
tos.

Esto se ve estrechamente ligado a las limita-
ciones del punto retail pero no aun asi las
posibilidades que se tienen lo estan siendo
utilizadas de manera 6ptima. Debido a esto
logramos identificar que wuno de los
momentos de verdad como mencionaba
Alvarez en la primera parte del trabajo de
campo, debe ser reforzado para lograr un
impacto positivo donde se resalte la marca
entre las demas del mercado.

Encuesta a posible cliente en puntos de
venta retail: Se hizo la encuesta semiabier-
ta a las personas en las grandes superficies
ubicados en la zona de muebles para armar
induciendo asi su interés por la compra de
un mueble. El inicio de la encuesta obtiene
datos demograficos sobre el usuario tales
como: Estratificacion, estado civil, edad, con
quien vive y ademas el tipo de celular usado.
Obteniendo los siguientes resultados:




¢Que edad tiene? tificacion 4 con dispositivo mévil Android.
Tomando como ventaja el contexto de la
encuesta se busca resaltar cual es el mayor
dolor del usuario al momento de visualizar
donde obtuvimos el siguiente resultado:

2
1 I
I I I I I I I I I Gréafico donde se identifica el principal dolor
24 25

2343643 a4 sl 92 55 56 del usuario, se evidencia que los usuario

presentes tienen algun dolor pues ninguno

¢En qué estrato vive? de los encuestados contesté no haberlo
tenido.

Finalmente preguntamos al usuario sobre
su experiencia con referencia a la compra de
muebles a través de canales de venta online.
Buscando obtener qué tan comun es para el
usuario el uso de tecnologias como medio de
compra.

¢Qué tipo de dispositivo movil tiene?

¢Ha buscado el mueble en internet antes de
venir?

Estratificacion de los encuestados, donde se
observa que la mayoria de los encuestados
pertenecen al estrato 4 y del total el 75%
tiene un dispositivo movil con sistema ope-
rativo Android.

Los datos obtenidos anteriormente mues-
tran el segmento de los posibles clientes de
Maderkit, dando paso a crear un usuario con
caracteristicas muy definidas dentro de las
posibilidades: Su edad oscila entre 24 y 55
anos, ubicado en un barrio de estra




¢Ha comprado en linea algin mueble?

Encuesta a wusuarios final para validar
problema:

La encuesta semiabierta se realizd a los
usuarios finales de Maderkit buscando saber
hasta qué punto los usuario conocen las
marcas de muebles para armar y qué expec-
tativas tienen la hora de comprar. [nicial-
mente la encuesta corrobora datos demo-
graficos obtenidos anteriormente, luego
entra en detalle identificar si:

¢Sabe usted que son los muebles para
armar?

¢Ha comprado alguna vez un mueble RTA?

Después de estas preguntas validamos que
los usuarios son clientes y conocen lo que
son los muebles para armar, mas adelante
buscamos contrastar esta informacioén con
la obtenida sobre las marcas. Continuando,
preguntamos a los usuarios si:

¢Conoce alguna de la siguientes marcas ?

Después de identificar que los usuario si
conocen los muebles para armar e incluso
han realizado la compra de uno se ve que el
33% no son conscientes de la marca del
mueble. Ademas dentro de los encuestados
también resaltamos que la marca mas
nombrada fue Moduart que actualmente
ocupa el 4 puesto en ventas dentro del mer-
cado. Asimismo Maderkit no obtiene votos
de los encuestados que en comparacion a
Moduart ocupa el ler puesto en ventas del
mercado. Finalmente obtenemos de los
usuarios que aun asi ya han obtenido un
mueble para armar responden a no tener
preferencia alguna por las marcas presentes
en Sodimac.




¢Tiene alguna preferencia sobre las marcas
nombradas anteriormente?

De lo anterior podemos concluir que los
usuarios son clientes del mercado sin un
conocimiento claro de las marcas llevando a
que tampoco tengan preferencia alguna
sobre las marcas oferentes en el mercado.
Principalmente Maderkit registra el nivel
mas bajo de recordacion y reconocimiento.

JourneyMap - Experiencia de compra: La
evaluacion de la experiencia de compra se
realiza a usuario encontrados en el punto de
venta retail interesados en obtener un
mueble. La herramienta se incluye al
proyecto a partir de la reunion realizada con
el experto Pablo Monroy, posteriormente
recibimos retroalimentacién por parte de
Néstor Tovar experto en UX donde corregi-
mos el proceso y variables puntuales a
evaluar que se realizan al usuario en cada
una de las tareas. Se evalud el siguiente
proceso: Para esta prueba contamos con
Maritza Vargas, Hector Fabio Meneses y
Claudia Tabares. Cada uno con 43, 34 y 49
correspondientemente. En la siguiente
grafica (1) se muestra el estado emocional de
los usuarios durante cada uno de los 7 pasos
de la experiencia de compra, donde pode-
mos evidenciar los momentos de mayor
dolor. Observamos que tanto en el momento
de visualizacion de muebles como el de
armado son los dolores principales de los

usuarios en el proceso de compra. Posterior-
mente preguntamos a los usuarios que que-
rian y pedimos describir su dolor (grafica 1.1)

L b=t R TR o




Las afirmaciones de Maritza, Claudia y
Héctor nos permiten entender porqué los
usuarios tienen una gran frustracion en este
momento. Adicionalmente, en el momento
de armado obtuvimos los siguientes resulta-
dos a las preguntas que buscan saber ¢quién
armo el mueble? y ¢qué dolores tuvo en el
proceso de armado?

(H.F. Meneses 2017)




También adicionamos una pregunta con
referencia al tiempo, evaluando la relacion
que tiene el tiempo invertido en la tarea con
la satisfaccién del usuario debido a que
puede estar estrechamente ligado con lo
problemas que el usuario tuvo durante el
proceso de armado.

Finalmente podemos concluir de las prue-
bas realizadas a Claudia, Maritza y Héctor,
que la experiencia de compra de un usuario
en el punto de venta retail no es completa-
mente satisfactoria con respecto a las emo-
ciones. Pues tiene altibajos notorios en
etapas importantes de la experiencia debido
a que son las de mayor impacto con el usua-
rio ademas del momento de la compra en
caja que son: la visualizacion y el armado del
mueble. Dentro de estos momentos los
usuarios se sienten frustrados por no poder
tomar una decisiéon de manera eficaz debido
a las limitaciones que hay en el espacio
donde solo se pueden ver una cierta canti-
dad de referencias y con dificultades por la
ubicacion que los muebles tienen. Ademas
debajo de lo muebles se encuentran las cajas
de los mismos como acceso directo a
bodega, lo cual no aporta al usuario y este en
su defecto obvia estos espacios que se
encuentran a la altura de sus ojos. Por otro
lado, el tiempo que los usuario invierten en
el proceso de armado termina siendo
desgastante pues no esperan encontrarse
con problemas como confundirse de piezas
a ensamblar, o no identificar la referencia
de los tornillos. Estos inconvenientes que
tienen los usuarios son a causa de la falta de
guia que el usuario recibe, siendo evidente
que no se trata de un experto en armado,
pues no recibe algo diferentes a un cuader-
nillo de 16 paginas con explicaciones
mediante dibujo técnico.

Titulo: Manual de mueble maderkit

Fuente: Descargado de la pagina web maderkit: www.maderkit.com




6.Determinantes
de diseno

Luego de analizar los conceptos estudiados
en el marco de referencia y los resultados
obtenidos a través del trabajo de campo, se
definen las determinantes tedricas, técnicas,
de usuario y de contexto que guiaran los
lineamientos de una propuesta de solucion
con base en el disefio de medios interactivos
para realizar la intervencion en la experien-
cia de compra de muebles para armar de la
marca Maderkit.

Determinantes teodricas

€ Causa: Durante la compra o consumo
de un producto o servicio (existe proba-
blemente el mayor potencial para
generar interacciones memorables), o
con posterioridad a dicha compra
(haciendo referencia al servicio
postventa fundamentalmente) (Fiore y
Kim, 2007; Verhoef et al., 2009).

€ Determinante: El sistema debe inter-
venir en el momento de la compra y la
pos-compra.

€ Causa: Analizar las necesidades, deseos,
percepciones, preferencias y comporta-
miento de compra de el publico objeti-
vo, permitira obtener las claves para
desarrollar nuevos productos, nuevas

caracteristicas en los ya existentes,
cambios de precios, decisiones en el
canal de distribucion, ...

& Determinante: El sistema debe estar
orientado hacia el segmento de publico
objetivo para la marca

Determinantes de usuario

€ Causa: En el trabajo de campo nos
dimos cuenta que los usuarios de mue-
bles para armar, pueden tener caracte-
risticas sociales y econémicas diferen-
tes, un sistema intuitivo y de facil
navegacion, permitird que los diferen-
tes usuarios se sientan comodos y
atraidos por el mismo.

@ Determinante: El sistema debe ser facil
de entender y sencillo de usar para el
usuario.

€ Causa: En el andlisis de la experiencia
de compra que se realiz6 durante el
trabajo de campo, se encontrd que en
el momento de pos-compra, cuando el
usuario se dirige a armar el mueble,




tiene problemas para entender la guia,
ya que esta no es lo suficientemente
clara.

Determinante: El usuario debe ser
guiado durante el proceso de armado
del mueble a través del sistema.

Causa: Durante el trabajo de campo, se
conocié que muchos usuarios se diri-
gen a la pagina de homecenter o
maderkit para ver el producto que
desean antes de llegar al punto de
venta retail y cuando ya estan ahi, se
han encontrado con que el mueble ya
no esta ahi o esta en la bodega, ademas
de los productos en las cajas que no se
pueden ver.

Determinante: El usuario debe poder
encontrar en el sistema un mueble que
se ajuste a sus necesidades.

Causa: Después de escuchar a los usua-
rios hablar sobre sus experiencias en la
compra de muebles para armar, se
encontré que uno de los dolores para
tomar la decisiéon de la compra es no
poder visualizar el mueble desde la
altura real y en el lugar donde desea-
rian ponerlo.

Determinante: El usuario debe poder
visualizar los muebles a escala en su
casa, oficina o punto de venta retail a
través del sistema.

Determinantes contexto

€ Causa: Uno de los objetivos de la
empresa Maderkit al implementar este
sistema es generar mas ventas direc-
tas, por eso solicitaron que el sistema
que se desarrolle permita llevar a los
usuarios a realizar compras online.
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Determinante: El sistema debe conec-
tar con el canal de ventas online.

Causa: La acomodacion de los muebles
para armar en el punto de venta de
homecenter, permite que se pueda
intervenir en la experiencia de compra
a través de las cajas donde vienen los
muebles.

Determinante: El sistema debe inter-
venir en el punto de venta retail
Homecenter.

Determinantes técnicas

2

Causa: Con el fin de que el usuario
pueda tener informacién actualizada
en el sistema, de todas las novedades
que proponga la marca, es necesario
que el sistema esté conectado a inter-
net.

Determinante: El sistema debe contar
con conexién a internet (datos o wifi).

Causa: De acuerdo a la informacion
recogida en el trabajo de campo en
cuanto a las necesidades de los usua-
rios, concluimos que la realidad
aumentada es una herramienta que
nos permite atender la necesidad que
tienen los usuarios por ver los muebles
en el espacio que ellos desean.

Determinante: El sistema debe permi-
tir vincular los espacios reales con
componentes de informacion digital
3D.

Causa: Para lograr la visualizacion de
los productos en realidad aumentada
es necesario que el sistema cuente con




una cadmara.

Determinante: El sistema debe contar
con una camara integrada.

Causa: Para lograr la visualizacion de
los productos en realidad aumentada
es necesario que el sistema se apoye de
un c6digo impreso.

Determinante: El sistema se debe
apoyar de contenido impreso para la
visualizacién de muebles.

Causa: En el trabajo de campo se
encontré que una de las motivaciones
de los usuarios para comprar mas
muebles para armar, era ver estos
muebles en un ambiente actual, donde
se muestran los muebles en uso coti-
diano de manera decorativa y con dife-
rentes ideas, ya sea para el hogar u
oficina.

Determinante: El sistema debe tener
contenido actualizado sobre 1las
tendencias en muebles.

Causa: Al momento de interactuar con
los usuarios para entender sus expecta-
tivas, nos dimos cuenta que una de las
opciones que les gustaria tener, es
poder guardar sus tendencias o los
muebles que quieren comprar, por esto
en el sistema debe ser posible crear los
perfiles que le permitan al usuario
guardar la informacion que quieren.

Determinante: El sistema debe permi-
tir la creacién de perfiles de usuarios.




/.Proceso

Primera Idea

¢Qué es?
Aplicacién para dispositivos méviles

¢Coémo funciona?

La aplicacion cuenta con el catadlogo de
productos ofrecidos por Maderkit donde el
usuario estara en la capacidad de visualizar
los productos a través de realidad aumenta-
da (RA) en en el espacio que €l desee.

¢Cuando funciona?
En etapa de pre-compra ( Visualizacién de
productos )

¢Donde se desarrolla?

Se desarrolla en el punto de venta retail, que
son las grandes superficies en la sesi6n de
muebles para armar.

¢Para quien esta disefiada?
La aplicacion esta destinada para el posible
cliente y el usuario final de Maderkit.

Catalogo

de diseno

Segunda ldea

¢Qué es?

Aplicacién web adaptativa

¢Coémo funciona?

La aplicacién web cuenta con el catalogo de
productos de Maderkit donde el usuario
podra elegir cualquier producto para ver su
descripcién detallada. La cual cuenta con la
visualizacion del producto en 360°. Luego se
implementa el canal de ventas existente
para llevar al usuario a realizar la compra.
Finalmente el usuario encontrara ubicada
dentro de la vista detallada el botdén que
dirige a la guia gamificada de armado del
mueble elegido.

¢Cuando funciona?

En etapa de precompra (Visualizaciéon y bus-
queda de producto), momento de compra,
post-compra (Etapa de armado y ubicacion
del mueble).

¢Donde se desarrolla?
En un dispositivo que soporte navegacion
web sin tener ubicuidad definida.

¢Para quien esta disefiada?

La aplicacién web se encuentra disefiada
para los posibles clientes de Maderkit en
busca de un producto y los usuarios finales
que requieren ser guiados después de la
compra.




Vista 360

Guia de armado

A

Tercera Idea

¢Qué es?
moviles

Aplicacién para dispositivos

¢Como funciona? La aplicaciéon movil
permite a los usuarios estar informados de
las tendencias actuales sobre muebles y
espacios, proporcionando tips que integren
al usuario a la comunidad para finalmente
influenciarlo a la compra mediante la cone-
xién que incluye la aplicacién con el canal
de ventas online ya establecido.

¢Cuando funciona? En la etapa de pre
compra cuando el usuario esta en busqueda
de referencias, ideas o tiene alguna necesi-
dad que lo motive a la busqueda de un
producto o estilo que pueda hallar dentro de
las tendencias.

¢Donde se desarrolla? Dispositivos maéviles

¢Para quien esta disefiada? La aplicacién
estd disefiada para los posibles clientes de
Maderkit que buscan un producto, un estilo
0 una referencia de la actualidad en los
muebles.

Catalogo Tendencias

Ideas

Matriz determinantes
VS propuestas

Determinantes

Intervenir en Vincular espacios
Guia durante |Conectar con reales con : Encontrar Vista 360
el punto de Tendencias

el proceso de | el canal de Muebles que de los

componentes
: en muebles
armado | ventas online

venta retail
Homecenter

digitales para desee productos

ver productos

o . . . .

~ANAHENE
Propuesta Final

La propuesta de disefio seleccionada tiene el
nombre de la empresa del cliente: Maderkit
app.Esta propuesta surge del analisis las
determinantes con las ideas que se propo-
nen inicialmente. Después de hacer el cruce
de ideas vs determinantes en la matriz pudi-
mos ver las caracteristicas que mas se repe-
tian en las diferentes ideas y las que no se
repetian ya sea por limitaciones del sistema
o por tener enfoques diferentes. Esto nos
permitié observar todas las oportunidades
que podiamos abarcar y finalmente toma-
mos la decisiébn de realizar una propuesta
que pudiera integrar las caracteristicas mas
interesantes e importantes de cada una de
las ideas.

Definicion de propuesta

¢Qué es?

Con el fin de dar solucién al problema de
investigacion, se desarrolld una aplicacion
movil que atiende a los principales dolores
de los usuario de Maderkit, mejorando asi la
experiencia de compra de los mismos,
ademas permite la compra de los productos
a través de la conexion al canal de ventas
online, promoviendo de esta manera un
vinculo directo entre empresa-usuario. La
metéafora esté reflejada en el nombre de la
aplicacién, tomando el pino como una refe




rencia de la madera que se usa para cons-
truir los muebles y sus ultimas letras que
traemos de la palabra armar para lograr
conectar con el usuario el sentido de la
marca y hacerlo llamativo, facil, dindmico.

¢Como funciona?

Basados en las determinantes, la aplicacion
movil que se desarrolld, permite por al usua-
rio estar acompafiado durante el proceso de
compra, donde podra acceder inicialmente
al catdlogo de productos que ofrece la
empresa, posteriormente en la vista de cada
producto contara con una opcién que por
medio de la tecnologia realidad aumentada
visualizard los muebles en escala real
permitiendo al usuario ver el producto en el
espacio que €l desea y con un entendimien-
to del espacio que ocupa, permitiendo asi
que el proceso de eleccion sea sencillo.
Ademas, contara con una seccion con rela-
cion a las tendencias que se llevan en el
mercado manteniendo al usuario informa-
do mediante ambientes como nombro
Manuel Alvarez gerente de mercadeo la
opcién mas llamativa actualmente Final-
mente cuenta con la creacion de una guia
de armado (paso a paso) interactiva (con
animaciones y textos). Esto responde a los
principales dolores de los clientes y mejora
la experiencia de compra de los mismos.

¢Cuando funciona?

La aplicacién funciona para la experiencia
de compra en dos momentos importantes,
el primero se da en la compra e interviene
en la visualizacién de los productos que se
encuentran en caja y el segundo se da en la
post-compra en el lugar donde el usuario
arme su mueble a través de la guia interac-
tiva, ademas en la pre-compra se podra
utilizar para ver el catalogo completo de
muebles de maderkit.

¢Doénde se desarrolla?

Al ser una aplicacion movil, estara ubicada
en los smartphones, por lo tanto podra ser
usada en cualquier lugar donde haya uno.
En la intervencion que tiene en la experien-
cia de compra de los muebles maderkit, se
va a usar en los puntos retail de homecen-
ter.

¢Para quien esta disefiada?

La aplicacién funciona para cualquier
persona que esté en busca de un mueble de
formato RTA, estilos o referencias de la
actualidad de los muebles y la decoracion.
Esta pensada especificamente para los posi-
bles y antiguos clientes de Maderkit, que
buscan estos productos y los usuarios finales
que requieren ser guiados después de la
compra.

¢Por qué esta disefiada?
Esta aplicacion serd utilizada porque resuel-

ve dilemas y apela a las aspiraciones de las
personas que buscan muebles para armar.




Arquitectura de la informacion

En todo sistema, en este caso aplicacion
movil, en el que se pretenda envolver a un
usuario en una experiencia brindada a
través de la misma, es muy importante
realizar una correcta distribucion de la
informacién que queremos que consuma el
usuario para poder permitirle un primer
acercamiento que le resulte familiar en caso
de que tenga experiencia previa con estos
sistemas o en el caso de usuarios primerizos
que puedan entender facilmente co6mo fun-
ciona el sistema y como puede ayudar o
influir en sus vidas.

En el desarrollo de la arquitectura de la
informacion de la aplicacion se pensé prin-
cipalmente en que el usuario pudiera tener
acceso rapido al contenido que queriamos
mostrarle inicialmente y asi mismo en
brindarle una navegacion intuitiva con
referencia en las tendencias actuales de
aplicaciones, para que pudiera acceder a la
totalidad de opciones que la aplicacion
ofrece y que son de su interés.
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Detalle
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Cama Doble Wengue - $490.900 O¥x

Cama doble con capacidad para almacenar un colchon de
140 cm x 190 cm, elaborado en madera procesada con
enchapado melaminico

Medidas: 204,9 cm x 81,9cm x 194,3 cm
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Cama doble X

Cantidad 1€

Precio $490.900
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Cantidad K
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Muebles multifuncionales para casas pequenas

Vivir en casa pequefia 0 apartamento pequefio es mas
comun de lo que podamos creer. En las ciudades, los
espacios son cada vez mas reducidos, lo que lleva a eco-
nomizar metros y mas metros. ;Esto como nos afecta?

Cada vez que queremos comprar algo nuevo para nuestra
sala por ejemplo, tenemos que tener en cuenta lo que ya
hav v si los nuevos muebles van a noder reemnlazar bien
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Factores de Innovacion

Actualmente en el mercado de muebles,
existen varias aplicaciones que estan brin-
dando la oportunidad de ubicar el mueble
en el espacio real ya sea a través de realidad
aumentada u otras tecnologias. Reconocien-
do esto, la aplicacion de maderkit no
pretende ser pionera en cuanto a la imple-
mentacion de estas dindmicas en el merca-
do de muebles, sin embargo al estar desarro-
llada especificamente para los muebles de
formato RTA (ready to assemble) en el con-
texto colombiano, entraria como un servicio
nuevo para los usuarios que consumen estos
productos. El objetivo principal de la aplica-
cién es intervenir en gran parte de la expe-
riencia de compra del usuario tanto antes,
como durante y después de realizar la
misma para brindarle un acompafiamiento
en todo momento haciendo que su expe-
riencia sea mas memorable ya que actual-
mente la experiencia de compra de muebles
RTA no cuenta con este apoyo a los usuarios
y por esto sufren dolores en diferentes
partes de la experiencia.

Alcance

Teniendo en cuenta el desarrollo, prototipa-
do, comprobacién y presentacion de las
propuesta, se ha determinado que el alcance
del proyecto es el siguiente:

Se desarrollara el prototipo de la aplicacion
para un solo sistema operativo (android),
que esta dictado por su influencia en los
usuarios objetivos.

Se desarrollard un prototipo con un ndmero
limitado de productos que permitiran ver y
entender la funcionalidad completa de la
aplicacion

Se desarrollard el prototipo usando tecno-
loogias profesionales, que permitan una
facil transicién a una aplicacién completa y
formal, lista para publicar.

Se presentara el modelo de viabilidad técni-
ca

Se presentara el modelo de viabilidad finan-
ciera

Se documentara los procesos de desarrollo
de pruebas de usuario y la comprobacion de
las mismas

Viabilidad Técnica

La aplicacion Maderkit desarrollada en
AndroidStudio fue alimentada a partir del
contenido que la empresa ya tiene en su
pagina web (que funciona como plataforma
de ventas online), se requirié la implemen-
tacion de otras tecnologias como la realidad
aumentada a través de unity con la libreria
de vuforia, también se desarrollé una forma
diferente de indicar a los usuarios cémo
realizar el armado de los muebles, que
demanda un flujo de trabajo exigente, todas
las condiciones siendo reales para crear una
propuesta estable y sostenible en el tiempo.

Proceso de Produccion

El proceso de produccion se realizé de la
siguiente manera:

[teraciones de la interfaz grafica del prototi-
po: Se realizaron varias pruebas de interfaz
grafica con el fin de mejorar la usabilidad y
la apariencia de la aplicacion, cada iteracion
resulto en una mejora de arquitectura y
disefio grafico.




Recoleccién de informacién/datos: Para
alimentar la aplicacion se realizé la recolec-
cién de la informacién de los productos a
través de la pagina web y con ayuda del
director de disefio de la empresa Diego Car-
bonell.

Seleccion y organizacion de la informacion:
Después de tener la informacién necesaria,
fue sometida a filtros para elegir lo mas
relevante, que seria lo que inicialmente
estaria en el prototipo por las limitaciones
de tiempo.

Produccién de video y realidad aumentada:
Despues se iban desarrollando los videos que
harian parte de la aplicacion de acuerdo al
filtro realizado y asi mismo estos en realidad
aumentada.

Desarrollo de aplicacién en android: simul-
taneamente con la produccién de video y
realidad aumentada se iba desarrollando la
palicacién en androidstudio

Compilacién y unificacién: finalmente se
realiz6 la unificacién de las piezas y se com-
pild toda la aplicacion.

Tiempos de Produccién

El prototipo funcional de la aplicacién se
desarroll6 en 17 semanas

Semana 4: En la cuarta semana ya estaba la
organizaciéon de la informacion y el disefio
de la arquitectura de la aplicacion y el estilo
grafico que se iba a manejar.

Semana & En la semana 8 ya se habia
maquetado el 40% de la aplicacién mientras
simultaneamente se recolectaban las herra-
mientas necesarias para la producciéon de
videos y realidad aumentada.

Semana 12: En la semana 12 ya se habia
maquetado con funcionalidad el 70% de la
aplicacion y se habia desarrollado el modelo
de pruebas para los usuarios.

Semana 17: En la semana 17 ya se habia
maquetado un 100% de la aplicacién, fun-
cional, lista para realizar las pruebas con
usuarios.

Equipo de Trabajo

Para el desarrollo de la aplicaciéon se tuvo un
equipo de trabajo fijo de dos personas, sin
embargo, para poder realizar el correcto
manejo y finalizaciéon de la propuesta se
necesita un equipo de 5 personas, cada una
encargada de un proceso diferente, esto con
el fin de mantener la aplicacion actualizada,
implementar mejoras constantes y consoli-
darla en el mercado como una herramienta
importante y necesaria para los usuarios.

Video: Persona encargada de realizar la
produccién de videotutoriales animados de
la armada de los muebles

Mercadeo: Persona encargada de llevar a
cabo la estrategia de mercadeo, coordinarla
y proponer nuevas ideas

Desarrollo: Persona encargada de la progra-
macion de la aplicacién, su mantenimien-
tos y actualizacion

Diseno: Persona encargada de investigar y
realizar mejoras constantes en la interfaz de
la aplicacion

Realidad Aumentada: Persona encargada de
realizar el proceso de realizar aumentada
con cada referencia que se vaya a montar en
la aplicacion




Viabilidad Econdmica

El desarrollo en condiciones reales de una
aplicacion como maderkit requiere un
equipo de trabajo grande, debido al gran
portafolio de productos que maneja la
empresa, que se deben subir en la aplicacion
Uno por uno con sus respectivas herramien-
tas y funciones, sin embargo, un equipo mas
reducido podria responder a las necesidades
urgentes de presentar un flujo de productos
en periodos determinados, de acuerdo a la
campafia que esten ofreciendo en los alma-
cenes de cadena.

Costos de Produccion

Los costos de produccion que se presentan a
continuacioén, representan la inversion real,
de acuerdo al mercado, que se requiere para
iniciar la aplicacion de maderkit.

Periodo: Afio 0 Alcance: Local (Colombia)
La tabla de costos para el afio 0 de funciona-
miento de la aplicaciéon maderkit incluye la
adquisiciéon de equipos necesarios para el

desarrollo y mantenimiento sostenible de la
misma.

COSTOS DESARROLLO DE APLICACION MADERKIT - ANO 0
Equipos Necesarios Cantidad Costo Unitario Total
PC Asus 1 4000000 4000000
iMac 21" 4 6059000 24236000
Celular Android 2 700000 1400000
Sotfware Necesario
Suite Adobe (5 programas) 5 9498000 47490000
3d Max 1 4389000 4389000
Unity 1 4011948 4011948
Android Studio 1 0 0
MANO DE OBRA
Investigacion
Transportes 15 4000 60000
Entrevistas 10 500 5000
Encuestas 60 300 18000
App
Disefio UX/UI 1 5000000 5000000
Disefio Video/Audio 30 500000 15000000
Disefio Modelos 3D 30 500000 15000000
Desarrollo De App Android 1 10000000 10000000
Validacion
Pruebas de Usuario 20 14000 280000
CIF
Servicios 1 3000000 3000000
Asesoria Legal 1 1000000 1000000
Cuenta PlayStore 1 74626 74626
TOTAL 119964574




Usuarios Finales

El segmento de mercado de usuarios objeti-
vos de maderkit se divide demograficamen-
te de la siguiente manera:

Persona entre los 27 y 47 afios

Estrato socioeconémico entre 3y 5

Tienen un salario mensual

Recursos para financiar un smartphone y
plan de datos

Independiente

Estrategia de Mercadeo

Maderkit app tendra la posibilidad de visua-
lizarse en diferentes medios, como la pagina
web de maderkit, la pagina de facebook, las
revistas de las grandes superficies (Home-
center), y los almacenes a través de publici-
dad en el sitio. Ademas se propone ofrecer
algin porcentaje de promocion o regalo
para incentivar a los usuarios a conocer la
aplicacion y usarla.

Modelo de Monetizacidon

El flujo de ingresos de maderkitapp se dara
por la venta de los productos que ofrece la
empresa, ya que a través de la aplicacion va
a ser posible realizar la compra de los mue-
bles, lo que incrementara las ventas y por lo
tanto los ingresos mensuales de la empresa.




9. Pruebas de

usuario

Pruebas de Usabilidad

El plan de prueba que se va a aplicar para
evaluar la usabilidad del prototipo de la
aplicacién movil Maderkit realizada en el
curso de proyecto de grado 2 cubrira el con-
tenido y la eficacia de la aplicacion, la nave-
gacion, la satisfaccion y rendimiento del
usuario con el fin de identificar las posibles
fallas y/o errores de disenio que se puedan
intervenir para mejorar la eficiencia del
producto y suplir las expectativas del usua-
rio final. Maderkit App, es una aplicacién
disefiada para la empresa Maderkit -que se
dedica a la fabricacion y comercializacion
de muebles listos para armar- con el fin de
intervenir en la experiencia de compra,
disminuyendo los dolores que tiene el usua-
rio y de esta manera sobresalir en el merca-
do de los muebles para armar en Colombia.
A través de la aplicacion se busca afianzar el
vinculo hasta ahora débil, que se mantiene
entre la empresa y su usuario final ofrecién-
doles una propuesta mas enriquecedora en
su experiencia de compra.

¢Para qué es el test?

Con este test queremos encontrar posibles
mejoras en la aplicacién, para hacer que
Maderkit sea mas util, intuitiva y facil de
utilizar.

¢Como se desarrollara la prueba?

Vamos a probar las funcionalidades de
maderkit, deberas leer cada tarjeta y buscar
la manera de realizar cada actividad. Es
muy importante para nosotros que nos
comuniques tus impresiones y pensamien-
tos durante la prueba.

Tarjetas en Anexos.

Resultados
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10%
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Tarjeta 2

85 %

Muy Deacuerdo

15%

Medianamente
Deacuerdo

Tarjeta 3

50%

Muy Deacuerdo

50%

Deacuerdo

925%
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(o)
5%
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Deacuerdo

60 %
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/0%
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Deacuerdo

Tarjeta 4
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o)
5%
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Tarjeta 5

100%
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0%
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80 %
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20%
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80 %
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20%

Medianamente
Deacuerdo



Tarjeta 6 {Considera que la aplicacién le da fuerza
a maderkit para ser mas conocida y preferida?

75% 25%

¢Compraria un muebles a través de la aplicacion
de maderkit?

50% 100%

Muy Deacuerdo | Muy Deacuerdo

50% 0%
M%jelaaza?rzgte Desacuerdo 6 O % 4 O O/O
Si No

Conclusiones

Pruebas de Satisfaccidon Después de aplicar las pruebas y obtener los

resultados anteriores podemos concluir que
mediante la generacién de nuevas dinami-
¢Considera que el tutorial paso a paso mejora cas que se dediquen a intervenir los dolores
la experiencia de armar un mueble? que los usuarios tienen en el proceso de la
experiencia de compra de Maderkit, se

O 0 puede llegar a destacar la marca del resto
9 5 /O 5 /O del mercado, que es actualmente muy
Si No

homogeneo.

Con esto se logra un primer reconocimiento
¢La visualizacion en Realidad Aumentada de la marca por parte de los usuarios,
le ayuda en su decisién de compra? haciendo la diferencia en cuanto a lo que
ofrece el resto del mercado para que asi los
usuarios lleguen a preferirla, de esta manera
7 7 % 2 7 % la empresa tendra un acercamiento mas
) directo con los usuarios llegando a ellos
Si No directamente y ademas a través de la plata-
forma propuesta, podra conocer mucho mas
¢La visualizacién en Realidad Aumentada quien es su usuario, sus gustos y preferencias
le ayuda a pensar mejor en su espacio? para ofrecerle lo este esta buscando y darle a
conocer nuevas iniciativas para determinar
(@) o) su aceptacion y percepcion, estrategia que le
7 7 /O 2 7 /0 sera de gran utilidad a la empresa para sus
g N nuevos proyectos y su crecimiento en el

| O mercado de muebles para armar.




Anexos

Los siguientes anexos conrresponden al
trabajo de campo.

Encuesta ‘compra de muebles para armar”
1) Edad

2) Estrato

3) Estado Civil

4) ¢Con quien vive?

5) ¢Qué tipo de dispositivo moévil tiene?

6) ¢Como llegd a buscar aqui?

7) {Qué mueble esta buscando ?

8) <J¢Por qué motivo estda buscando el
mueble?

9) {Qué problema encuentra al momento de
ver los muebles?

10) ¢Como te gustaria ver los muebles?
11) ¢Ha buscado el mueble en linea?
12) ¢Ha comprado en linea algin mueble?

13) ¢Qué inconvenientes tuvo al comprar en
linea?

14) ¢Por qué considera usted que no lo ha
hecho ain?

Encuesta “Validar deconocimiento de la
marca y contexto”

1) Edad

2) Estrato

3) Estado Civil

4) ¢Con quien vive?

5) ¢/Sabe usted que son los muebles para
armar?

6) ¢Ha comprado algin mueble (escritorio,
mesa) para armar anteriormente?

7) ¢Cual fue su motivacion para realizar la
compra?

8)¢Reconoce usted alguna de los siguientes
nombres?

9) ¢Reconoce usted alguna de las siguientes
marcas?

10) ¢Tuvo algin problema al momento de
comprar el mueble? ¢(Cual?

11) ¢Qué es lo que busca en un mueble al
momento de comprarlo?

12) ¢Donde busca el mueble que desea com-
prar?

13) ¢ Tiene preferencia por alguna marca?
14) ¢Por qué considera usted que no lo ha

hecho aun?

Tarjetas

https://drive.google.com/file/d/0BO9wmnTX-
JJKZdbzVrTUFNUIdTX3M/view?usp=sharing
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