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RESUMEN

El proyecto a continuacion llevard a cabo un estudio profundo de
diferentes tiendas departamentales en los que se destacan productos de
Hogar. Se escogieron tiendas nacionales e internacionales para analizar

la distribucion espacial y el flujo comercial de clientes.

En esta investigacion se realizaron varias visitas a las tiendas
nacionales y se analizaron los diferentes flujos en horarios distintos.
Adicional, se identifico parametros para espacios comerciales y sus
estandares. En el proceso de investigacion se realizaron encuestas al
personal de las tiendas departamentales para poder enfatizar en lo que
busca el cliente y la disponibilidad de los mismos. De las propuestas

comerciales no todos cuentan con las necesidades del consumidor.

En vista de que a nivel nacional no existe un estudio que analice el
flujo comercial en productos de hogar en la ciudad de Guayaquil, esta
tesis de grado se enfoca, basada en dicho estudio, en una propuesta
atractiva y dindmica para el recorrido del cliente.

Muchas de estas texturas y contraste de colores nos ayudan a enfocar
la atencion del cliente y servir como guia. Los contrastes y relieves en
las molduras complementan el estilo y disefio de la tienda que tiene

como objetivo atraer al cliente y seducirlo a la compra.

Palabras claves: distribucion espacial, flujos comerciales, puntos
focales, productos de hogar.




ABSTRACT

The project will then carry out an in-depth study of different
departmental stores in which Home products are highlighted. National
and international stores were chosen to analyze the spatial distribution
and commercial flow of customers. In this investigation, several visits
to the national stores were made and the different flows were analyzed
at different times. Additionally, parameters for commercial spaces and
their standards were identified. In the research process surveys were
carried out to the staff of the department stores to be able to emphasize
what the client is looking for and the availability of the same. Of the
commercial proposals not all have the needs of the consumer. In view
of the fact that at the national level there is no study that analyzes the
commercial flow in household products in the city of Guayaquil, this
thesis focuses, based on this study, on an attractive and dynamic
proposal for the client's journey. Many of these textures and contrast
colors help us focus the customer's attention and serve as a guide. The
contrasts and reliefs in the moldings complement the style and design
of the store that aims to attract the customer and seduce him to the

purchase.

Key words: spatial distribution, commercial flows, focal points,

household products.
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CAPITULO 1




Introduccion

Las tiendas departamentales se las conoce por ser establecimientos
grandes donde se exhibe una variedad de productos segmentados en
varios departamentos. De acuerdo a sus diferentes targets y productos
estrellas poseen diversos muebles de exhibicion, ademas de un
estratégico disefio de iluminacién. Asi mismo, la ubicacion y
distribucion de estos muebles que influird en flujo comercial de los
clientes. El proyecto a continuacién llevara a cabo un estudio profundo
de diferentes tiendas departamentales en los que se destacan productos

de Hogar.

Se analizarén tiendas nacionales e internacionales para estudiar
su distribucién espacial de mobiliario y el flujo comercial dentro de
ella, ademas de los recorridos de clientes, el disefio de iluminacion, los

muebles de exhibicion y sus exhibiciones, siendo todos estos elementos

fundamentales para el buen funcionamiento de una tienda comercial.
Dicho estudio tiene como propdsito proponer una distribucion espacial
para la venta de productos de hogar. Se realiz6 un estudio en fisico de
las tiendas escogidas nacionales, donde se llevé a cabo entrevistas a

colaboradores de las areas y encuestas a los clientes.

En vista de que a nivel nacional no existe un estudio que analice
el flujo comercial en productos de hogar en la ciudad de Guayaquil,
esta tesis de grado se enfoca, basada en dicho estudio, en una propuesta

atractiva y dindmica para el recorrido del cliente.

Muchas de estas texturas y contraste de colores nos ayudan a
enfocar la atencion del cliente y servir como guia. Los contrastes y
relieves en las molduras complementan el estilo y disefio de la tienda

que tiene como objetivo atraer al cliente y seducirlo a la compra.




CAPITULO 1
1.1 Antecedentes

A continuacion se introduce los comienzos del comercio de
mobiliarios, la evolucion de materiales para su elaboracion y los
espacios donde se realizaban las comercializaciones en diferentes partes
del mundo. Ademas, mediante casos analogos se analiza los tipos de
flujos con su mobiliario, considerando tres aspectos: ubicacion, disefios,
iluminacion y cliente, lo que ayuda a que el autor genere una propuesta
de una distribucion espacial para la comercializacién de productos de

hogar.

Es en el Medio Oriente donde surgieron los mayores
aportadores a la civilizacion, los fenicios (siglo X a.c.) conocidos por
ser grandes navegantes del Mediterraneo y los primeros comerciantes.
Gaynor (2002) afirma que al estar los fenicios cerca de las costas, sus
tierras eran muy fértiles para la agricultura y la ganaderia; sin embargo,
los fenicios se distinguieron por ser buenos comerciantes. Al ser
mercaderes en las costas del Mediterraneo la comercializacion de sus
muebles y demas productos eran transportados y exhibidos a orillas del
mar, llegando asi a distintos rincones del mundo como Espafia e
Inglaterra.

Imagen 1: Rutas comerciales de los Micénicos. Fuente: (Universidad de
Almeria, 2013).

Gaynor (2002) también resalta a los Micénicos, conocidos
actualmente como los griegos, fueron navegantes y comerciantes por la
influencia proveniente de Mesopotamia (Imagen 1). La civilizacién
micénica domind el comercio en el mar Egeo entre los afios 1400 a.c y
1200 d.c.

A su vez, a los micénicos se los exaltd por su iniciativa en el estudio
de la escritura, las proporciones y las bellas artes. Gracias a su legado
en la literatura, escritura, esculturas, relieves y molduras en las
columnas y demas restos arqueoldgicos se puede afirmar que eran
perfeccionistas e impulsadores de la ergonomia. (Altamiranda, 2014).




Altamiranda (2014) detalla que el mobiliario de los micénicos
también se los comercializaba frente a sus costas. Los muebles se los
elaboraba con marmol y bronce, en contraste con el Medio Oriente y el
Antiguo Egipto que implementaban mas el uso de la madera. Entre sus
mobiliarios méas destacados Altamiranda (2014) resalta los siguientes:
“...butacas, los tronos para los reyes, pequefias mesas para servir
bebidas y las camas Kliné” En aquel tiempo, el mobiliario era exclusivo
para las grandes figuras de esa época como los doctores, pensadores, la

aristocracia y gobernadores.

Durante los afios 98-117 d.c, Roma estuvo bajo la gobernacion de
Trajano desarrollando una de las etapas mas fructiferas de su historia.
(Lopez, 2004). A comienzos del siglo Il d.c. el emperador Trajano
solicitd al arquitecto Apolodoro la construccion del Mercado Trajano
(Imagen 2), considerado una de las maravillas del mundo antiguo
(Marchesi, 2009). De acuerdo a Marchesi (2009) esta edificacion
abarcaba 150 tiendas, cada uno ofrecia un producto diferente. En ese
entonces, el mercadeo se lo consideraba un trabajo masculino ya que
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sus clientes eran en su mayoria hombres. “...El monumento constituia
una especie de “centro multidisciplinar” donde se desarrollaban
actividades publicas de diversos usos relacionados con la

administracion...” (Pérez-Somarriba).

Una de las caracteristicas principales de las calles de Roma
fueron sus tiendas, que ocupaban la parte frontal de las casas y los
edificios. Estas tiendas se las conocian como “tabernae” que significa
tabernas. En los ingresos de los foros romanos los comerciantes
utilizaban grandes toldos para cubrirse del sol y proteger su mercancia.
(Prieto, 2013-2014).

Imagen 2: Mercado de Trajano y Museo de los Foros Imperiales en Roma.
Fuente: (Universidad de Almeria, 2013).




A mediados del siglo XIV y a comienzos del siglo XX se
expandid en la ciudad de Paris, Francia, una tendencia e influencia en
todo el mundo en el disefio de mobiliario y los textiles decorativos
(Imagen 3). Fue un periodo donde se destacaron los lujos para las
aristocracias y se implementaron todo tipo de curvas, calados y
molduras en sus disefios y en sus textiles. (Fernandez, 2016). En el
siglo X111 la economia en Paris crece debido a la mineria, agricultura y
pesca, incrementando asi las propuestas comerciales.  Ademas,
Fernandez (2016) agrega que el crecimiento del comercio en Paris tomo
su tiempo, dejando como clientela principal a la aristocracia francesa.

Esto impulso a las tiendas a comercializar todo tipo de lujos.

Imagen 3: Disefios coloniales del siglo XII1, Paris. Fuente: (Restauraciones
Tiempo, 2016).

Hasta el siglo XVIII, las actividades comerciales se asentaban en los
espacios publicos, obstruyendo vias muy transcurridas, generando
incomodidad al cliente. Sus tiendas no eran muy conocidas por su
disefio externo ya que no era su prioridad, se enfocaban en el interior,

en su producto y en la venta.

Imagen 4. Aristocracia en Francia siglo XIlI, Francia. Fuente. (Universidad
de Almeria, 2013).

Ademas, Fernandez (2016) agrega que el crecimiento del comercio
en Paris tomo su tiempo, dejando como clientela principal a la
aristocracia francesa. Esto impulsé a las tiendas a comercializar todo

tipo de lujos.




Hasta el siglo XVII1, las actividades comerciales se asentaban en los
espacios publicos, obstruyendo vias muy transcurridas, generando
incomodidad al cliente. Sus tiendas no eran muy conocidas por su
disefio externo ya que no era su prioridad, se enfocaban en el interior,

en su producto y en la venta.

A mediado del siglo XVIII surgidé la Revolucion Industrial que
generd un conocimiento de desarrollo con el descubrimiento de nuevos
materiales y avances arquitectdnicos que influyeron en la construccion
de uno de los primeros centros comerciales del mundo. A mediados del
siglo X1X se inauguré en Inglaterra el Crystal Palace (Imagen 5), sede
de la “Gran Exposicion”, una exhibicion general de los diversos
avances y productos (Pérez, 1973). El disefio de esa edificacion resalto
al ser construido de hierro y vidrio, materiales no muy comunes por su

alto costo y trabajo en la mano de obra.

El siglo XIX fue un periodo de grandes cambios debido a la
Revolucion Industrial, generando un desarrollo comercial, industrial y
econdmico fomentando alternativas en el disefio de los muebles y los
espacios comerciales. Un crecimiento que impulso la civilizacion entre
esos la evolucidon de los muebles. De acuerdo al planteamiento de
Pantaleo (2010) el acero y el hierro fueron los materiales protagonicos

de este siglo, enfocandose no solo en la estética sino en su durabilidad.
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Imagen 5. El Palacio de Cristal, Londres. Fuente: (Arte e Historia, 2016).

A causa del gran impacto que causo la Revolucion Industrial, se dio
paso a que florezcan nuevas tendencias de disefio, como la Bauhaus
(1911-1933). En el Libro de la Bauhaus por Droste (2002) nos detalla
sobre la ideologia de este movimiento y su importancia en el disefio;
considerando el mobiliario con relacion a la distribucion en el espacio,
debe ser funcional y estético. Por influencia de la Revolucién Industrial
los mobiliarios de la Bauhaus mantenian un estilo minimalista,

considerando la produccién masiva. (Droste, 2002).

Como caso de tienda departamental de produccion masiva el autor

analiza el caso de IKEA (1940), ya que es reconocida como una de las




empresas de muebles mas grandes e influyentes del mundo. Su
fundador Ingvar Kamprad impulso6 su negocio de muebles con el fin de
Ilegar a la mayor poblacion de consumidores.

Los muebles son econdémicamente accesibles, de facil uso y
funcionales para espacios residenciales (Torekull, 2008). Para Martinez
(2013), IKEA representa un fuerte ejemplo en el éxito comercial, como
lideres en el mercado en venta de mobiliario y accesorios decorativos
para el hogar. El detalla que gracias a los estudios previos y analisis de
mercado pudieron conocer a sus clientes; y proporcionar las mejores
estrategias e ideas para cumplir sus expectativas manteniendo el flujo

de sus ingresos.

En el Ecuador la empresa departamental mas grande se fundé en el
afio 1940, Almacenes De Prati, otro de los casos analogos analizados.
Su primera tienda esta ubicada en las calles Luque 317 y Chile, en el
centro de la ciudad de Guayaquil. A pesar de haberse estrenado en el
mercado como una tienda de ropa, en 1955 De Prati lanzd su primera
tienda de Hogar. Actualmente, el enfoque de mercaderia de Hogar en
De Prati es decorativo y funcional. Su tienda hogar esta conformado
por los siguientes departamentos; Dormitorio, Bafio, Decoracion,
Almacenaje & Organizacion, Servicio de Mesa, Cocina y Tecnologia.

En comparacion con IKEA y De Prati, la tienda Sukasa se dirige a
un cliente mas excéntrico en productos y marcas. El disefio de sus

tiendas va de lo minimalista a los materiales lujosos y detalles. Sukasa
abrio sus puertas en el afio 1986 en la ciudad de Quito, siendo su
objetivo principal la comercializacion de productos de hogar.
Actualmente cuentan con 5 locales en las principales ciudades del pais.
Este proyecto estudiara los casos analogos de tres tiendas
departamentales; Almacenes De Prati Hogar y Sukasa (Ecuador) e
IKEA (Suecia), en el que se analizaran los flujos, layouts,
planteamientos y distribuciones espaciales para la comercializacién de
productos de hogar con el fin de consolidar una propuesta que se acople

a las necesidades y al flujo de clientes.

Imagen 6. Tienda departamental De Prati, Guayaquil. Fuente: (Periddico el
Universo, 2017).




1.2. Descripcion del problema

Uno de los pasos més importantes ante la planificacion de un espacio
comercial es realizar una investigacion de flujo y de mercado. En la
actualidad, estas fuentes de investigacion son escasas, lo que induce a
las empresas a no darles la importancia que deberian. EXxiste poca
informacion dejando que las decisiones sean tomadas bajo la influencia

de la economia de las empresas y sus intereses internos.

Actualmente las empresas comerciales fundamentan sus decisiones
segun los presupuestos de sus proyectos. Muchos creen que al invertir
menos en el disefio del espacio comercial no influye en la venta y la
percepcion del cliente. Es un error comdn de las empresas al no darle la
importancia a la atraccion visual de la tienda. EIl tener como prioridad
ahorrar la mayor cantidad de dinero, se pierde el verdadero enfoque que
es la comodidad del cliente. Como dice el inversor y empresario
Warren Buffet (1997), “El precio es lo que pagas y el valor es lo que

recibes”.

El estilo de vida del guayaquilefio segiin Rodriguez (2013) ademas
de ser tradicional en sus labores cotidianas, le gusta la espontaneidad y
las novedades entre esas concurrir los espacios de entretenimiento
publicos con su familia. No siempre terminan realizando compras en
los almacenes pero si le gusta recorrer y conocer las nueva propuestas

comerciales.

Por esto existe la necesidad de realizar investigaciones previas a la
planificacion de espacios; conocer al consumidor es conocer donde esta

la rentabilidad.

Este proyecto se basard en una propuesta para el planteamiento de
una distribucion espacial para la comercializacion de productos de
Hogar. Se realizaran investigaciones de flujo mediante diferentes casos
anadlogos en que se analizaran los espacios, la ubicacion y disefio de
mobiliarios, circulacion del cliente, puntos focales e iluminacion en los
espacios comerciales. Mediante encuestas, analisis de flujos e
investigacion analizaremos las diferentes variables que mejor se acople
a nuestro proyecto. Segun Cardenas (2007) la implementacion del
estudio en la calidad y la evaluacion es vital para una metodologia de
planificacién, teniendo en comun el objetivo de conocer y definir las

variables a una propuesta.




1.3. Justificacion

El autor de este trabajo tuvo experiencias en el &mbito laboral sobre
la planificacion de espacios comerciales. Actualmente trabaja para una
empresa que comercializa productos de hogar, y su experiencia ocurrié

durante la remodelacion de la misma.

La planificacion para la remodelacién de la tienda en el centro
comercial La Rotonda (2016) duré aproximadamente de 6 a 7 meses; el
autor participé de varias reuniones en el que se discutid sobre la
distribucion del espacio, los metros cuadrados para los departamentos y
la circulacion entre ellos. Se discutieron varias opciones de cémo
deberia quedar el espacio, y lo que se invertiria en el disefio interior,
pero las decisiones fueron tomadas en base a presupuesto sin las
investigaciones previas del comportamiento del consumidor. Adicional,
debatieron sobre la inclusién de equipos tecnoldgicos para facilitar la
venta y compra de la mercaderia. Fue una buena propuesta pero no se le

dio la debida atencion y prioridad dentro del presupuesto del proyecto.

Asi mismo sucedié durante la planificacion de la tienda en el centro
comercial Policentro (2017) donde se tomo la decision de separar los
departamentos en dos tiendas. Esta decision implica que el cliente no
podra cerrar su compra en una sola tienda sino que debera hacer dos
recorridos para realizar su compra. En el mismo centro comercial la

empresa cuenta con una tienda con metros cuadrados adicional a la

tienda anterior que se acopla a la necesidad del proyecto, sin embargo,
se elimino la propuesta de abrir la tienda en ese espacio por la inversion

que se tendria que hacer.

Para el autor de este trabajo las decisiones de no tener un
estudio previo de planificacion y flujo generan gastos innecesarios que
pudieron ser previstos. Las investigaciones de mercado, planificaciones
y flujo deben de ser analizadas con la direccién de los objetivos del
proyecto, de esta forma las decisiones que se tomen seran la mejor

opcion de acuerdo a la meta que seria la satisfaccion del cliente.




1.4. Objetivos generales y especificos

El objetivo general de este proyecto consiste en plantear una
distribucion espacial para la comercializacion de productos de hogar
con el fin de optimizar el flujo de clientes. Mediante estudios de flujos
comerciales, analisis de circulacion, disefio de mobiliario e iluminacion
se analizaran diferentes casos y se consolidara una propuesta que se
acople al flujo de clientes de un determinado espacio.

Los objetivos especificos consisten en:

o Investigar flujos comerciales y distribuciones espaciales
mediante el andlisis de casos de tiendas departamentales

como De Prati y Sukasa (nacional) y IKEA (internacional).

o .Disefiar un espacio donde la circulacion invite a recorrer la

tienda y aumente el flujo de clientes.

o Proponer la ubicacién y distribucion de los muebles para la

exhibicion de productos de hogar.

Imagen 8. Tienda departamental De Prati, Rotonda. Fuente: Melissa
Cucalon, 2017.
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CAPITULO 2: MARCO REFERENCIAL

2.1. Tiendas departamentales

La tienda por departamento (Imagen 9) se convirtio en un nuevo
elemento de la sociedad industrial en la segunda mitad del siglo XIX,
especialmente en Europa Occidental. El interés de los historiadores
economicos en este fendmeno en el &mbito de la historia comercial, sin
embargo, no fue demasiado grande, mas el interés fue atraido por
personalidades emprendedoras, propietarios o fundadores de grandes
tiendas departamentales o cadenas comerciales posteriores (Nava &
Barquet, 2000).

Imagen 9. La tienda por departamento Harrods en Londres Inglaterra.
Fuente: (HARRODS, 2017).
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De la definicién anterior, podemos entender que una tienda
departamental (Imagen 10) es una tienda minorista que maneja varias
clases de productos, cada clase estd separada de la otra en
administracion, contabilidad y ubicacion.

Imagen 10. Interior de la tienda por departamento Harrods en Londres
Inglaterra. Fuente: (HARRODS, 2017).

Las tiendas departamentales tienen como caracteristicas lo siguiente
puntos (Hollander, 1960);

o Esunagran unidad de venta minorista.
o Se ocupa de una amplia linea de mercaderia.

o Todos los productos estan disponibles bajo un mismo techo.




o Se divide en varios departamentos, cada uno con una gama

especial de productos.

o Todos los departamentos tienen control centralizado sobre
publicidad, promocidon de ventas, contabilidad, crédito,
empleo, etc.

Todavia hay literatura relativamente fragmentada sobre el comienzo
de los grandes almacenes europeos. La investigacion mas avanzada
sobre el desarrollo de grandes almacenes en Francia (Imagen 11), que
se ha convertido en la cuna de esta nueva forma de ventas, y luego en
Alemania, por supuesto, también en Inglaterra y Ameérica (Deutsch,
2010).

Las tiendas departamentales compran directamente a los fabricantes.
Se les otorgan concesiones especiales debido a su compra a granel.
Evitan los gastos incurridos en intermediarios por lo que, los precios
cobrados por las tiendas departamentales son comparativamente mas
bajos. (Deutsch, 2010). Las tiendas ofrecen muchos servicios e
instalaciones a los clientes. Obtienen productos de calidad a precios
mas baratos. Han hecho de las compras una experiencia agradable. La
supervision experta de varios departamentos, la adopcion de un crédito
liberal, el servicio de envio gratuito, las instalaciones recreativas, el
trato cortés, etc., son algunos servicios importantes que los clientes

pueden disfrutar mientras compran en las tiendas departamentales.
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Imagen 11. La tienda departamental Galeries Lafayyette en Paris, Francia.
Fuente: (Galeries Lafayette, 2017).

Las tiendas departamentales (Imagen 12 y 13) emplean vendedores
capacitados, a quienes se les ensefia a considerar que el cliente siempre
tiene la razén". Ofrecen un excelente ambiente para los clientes: sala de
espera, sala de lectura, restaurante, oficina de informacion, masica de
canal, etc. El éxito de estas tiendas depende también de su ubicacion.
La disponibilidad de espacio, el area y la comunidad a ser servida y la
capacidad de atraer clientes son los factores importantes (Hollander,
1960).




Imagen 13. Asistencia personalizada en la tienda Crate & Barrel. Fuente:

Imagen 12. Equipo de trabajo de la tienda departamental Macy's. Fuente: (Crate & Barrel, 2016).
(MACYS, 2016).
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2.2. Distribucion de una tienda

La distribucion de una tienda implica realizar una serie de
planificaciones y estudios donde se pueda tramitar de forma estratégica
las ubicaciones para exhibir la mercaderia. De esta manera todos los

puntos dentro de la tienda se vuelven rentables (Roberts, 2016).

De acuerdo con Hjelmgren (2016), la distribucion de una tienda
tiene como funcidn el determinar los puntos de acceso o puntos de
partidas. Los puntos de acceso son de vital importancia ya que son los
que determinaran la circulacion dentro de la tienda. También, son los

que invitan al cliente a realizar los recorridos dentro de la tienda.

o El plan de burbujas se lo implementa en el caso de tener
en la tienda una sola categoria de mercaderia, este puede
ser una tienda exclusiva de ropa de mujer 6 una tienda
de ternos. Su distribucion de espacios e implementacion
implica en ubicar la mercaderia dentro del espacio

asignado.

o El plan de Bloques (Imagen 14) se lo utiliza en el caso
de que la tienda cuenta con varias categorias de

mercaderia y se deben exhibir dentro del mismo espacio.

Un ejemplo de este tipo de plan son las tiendas departamentales ya

que, cuentan con varias categorias 0 departamentos con diferentes
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surtidos. Estos espacios requieren de una distribucion estratégica en la
que se pueda separar fisicamente en “secciones” los departamentos para
que el cliente pueda identificalos con facilidad (Spence, Puccinelli,
Grewal, & Roggeveen, 2014).

Imagen 14. Distribucion espacial plan de bloques de la tienda Walmart.
Fuente: (WALMART analogy, 2017).

Los clientes deben sentirse cbmodos en la tienda. La existencia de la
comodidad causard asociaciones agradables, lo que conducira a un
regreso a la tienda, tal vez la compra de otro articulo (Roberts, 2016).
Para que el cliente se sienta bien, aseglrese de tener la configuracion
correcta para los muebles, la exposicion y la musica. El espacio debe
organizarse de manera que el cliente pueda mirar facil y comodamente

toda la oferta.




2.3. Mobiliarios comerciales

Al momento de montar una tienda el mobiliario es lo principal ya
que nos ayuda a crear el ambiente adecuado para la exhibicion de la
mercaderia. Existen diversos tipos de mobiliarios comerciales con
diferentes disefios, colores y texturas pero de acuerdo a la mercaderia el
mobiliario debera de ser funcional tanto al producto como para el

espacio.

La versatilidad y la flexibilidad a los cambios de temporadas altas y
bajas, ademas de mantenerse atractivo visualmente al cliente en todo
momento para asi poder conseguir la rentabilidad deseada. El tipo de
mobiliario dependera del concepto de la tienda, su tendencia, color y
textura. Los muebles ocupan méas del 50% del espacio en la tienda, por
lo que deben de ser funcionales y rentables para la mercaderia
(Romaniuk & Nenycz, 2014).

Los clientes deben sentirse comodos en la tienda. La existencia de la
comodidad causara asociaciones agradables, lo que conducira a un
regreso a la tienda, tal vez la compra de otro articulo. Para que el cliente
se sienta bien, asegurese de tener la configuracién correcta para los
muebles, la exposicion y la musica. El espacio debe organizarse de
manera que el cliente pueda mirar facil y comodamente toda la oferta.
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Imagen 15. Distribucion de mobiliario en tiendas. Fuente: (Shutterstock,
2017).

El paso entre los muebles debe ser amplio (Imagen 15), ya que la
multitud y la presion en la tienda y la necesidad de empujar
constantemente pueden hacer que un posible comprador salga de la
tienda (Spence, Puccinelli, Grewal, & Roggeveen, 2014).

Es bueno si la tienda tiene algunos lugares para descansar. Unos
cuantos cojines para sentarse colocados alrededor del vestuario pueden
ayudar al cliente del cliente a no obstaculizar la compra. Esto es
especialmente importante en tiendas exclusivas para ropa de mujer. Los
hombres pueden permitirse su propio tiempo de ocio, mientras que la
mujer ve comodamente la oferta y prueba la ropa que le gusta (Bedolla,
2002).




Los estantes en la tienda, deben colocarse al nivel de los ojos del
cliente, donde se busca y se recibe la informacion. En caso de
exposicion a productos para jovenes y adultos, los estantes deben
colocarse a 150 cm del piso, pero no a mas de 190 cm. Este es el campo
mas comunmente visible que la mayoria de las personas observan. La

presentacion de los productos debe ser clara y obvia (Roberts, 2016).

Si un comprador ingresa a la tienda y quiere comprar, por ejemplo,
pantalones, inmediatamente después de ingresar a la tienda, debe tener
claro donde estdn. Si él no los ve, se puede concluir que no hay
pantalones en nuestra tienda. Luego el cliente va a buscarlos a otro

lugar (Spence, Puccinelli, Grewal, & Roggeveen, 2014).

De acuerdo a Pérez (2013) la distribucion de los mobiliarios dentro

de un espacio comerciales puede ser de 3 maneras:
o Distribucion libre
o Distribucion en parrilla
o Distribucion aspirada

Se aplica la distribucion libre (Imagen 16) para tiendas de menor
escala comercial, pequefias boutiques de decoracion que sus mobiliarios
mas grandes deben de colocarse en la parte inferior para no ocultar u

opacar la mercaderia en exhibicién.
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Distribucion Libre

3 - Zona Caliente L3

Imagen 16. Distribucion libre. Fuente: (Merchandising Visual y Estratégico,
Javier Pérez. 2013).

La distribucién en parrilla (Imagen 17) aplica para grandes tiendas
Esta
distribucion la podemos identificar en los estudios de circulacion de las
tiendas IKEA y De Prati.

departamentales con cargas masivas y grandes productos.

La repeticion en el mobiliario se debe a la mercaderia que se exhibe
en masivo por su alta demanda. Se puede identificar un corredor
principal que conduce a los diferentes pasillos de los departamentos,
esto deja un ingreso para cada seccion. La circulacion entre
departamentos, de adelante hacia tras es muy importante, ya que al
tener cargas masivas de productos no debemos de ocultar la mercaderia
que queda en los perimetros de la tienda, por lo que la circulacion entre

mobiliarios debera ser de 360°.




Distribucién en Parrilla.

—=

Imagen 17. Distribucion parrilla. Fuente: (Merchandising Visual y
Estrategico, Javier Pérez, 2013).

Para que la distribucion de un mobiliario sea el correcto se debe toar
en consideracion cual serd la funcion del espacio. Con respecto a
tiendas departamentales se deberd tomar en cuenta la magnitud de la
tienda, un aproximado de clientes target para poder establecer una

distribucién adecuada a su flujo.

La distribucion aspirada o aspiracional (Imagen 18), se la
implementa para tiendas o espacios en el que el producto a vender y
exhibir es similar. Boutiques de perfumeria, esencias son ejemplos
claros para el uso de esta distribucion. Al ser el mismo producto no

buscan destacar uno es especial sino es que toda la mercaderia tenga un

facil acceso al cliente.

El mobiliario es estandarizado, no varian en tamafio ni en color. Esto
da la facilidad a la tienda de poder cambiar de ubicacion a los muebles
sin afectar el espacio ni el concepto de la tienda.

Distribucién Aspirada

Imagen 18. Distribucion aspirada. Fuente: (Merchandising Visual y
Estratégico, Javier Pérez. 2013)
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2.4. Puntos focales

Los puntos focales (Imagen 19, 20 y 21) son exhibiciones de gran
impacto, usualmente ubicados en las zonas calientes de una tienda.
Estas exhibiciones cuentan con mercaderia exclusiva o productos de
impulso con la finalidad de atraer al cliente a una seccion determinada o
a ingresar a la tienda. Estas exhibiciones también se las identifica
dentro de los escaparates ya que comparte la misma finalidad.

Las composicion de los puntos focales son basados en una tendencia,
coleccion o temética. Por ejemplo en temporada Navidefia, la
exhibicion representard esta tendencia con mercaderia propia de la
tienda. Los arreglos florales, graficas y cross (mezcla) de mercaderia

para complementar (Nava & Barquet, 2000).

Los puntos focales son exhibiciones de gran impacto, usualmente
ubicados en las zonas calientes de una tienda. Estas exhibiciones
cuentan con mercaderia exclusiva o productos de impulso con la
finalidad de atraer al cliente a una seccién determinada o a ingresar a la
tienda. Estas exhibiciones también se las identifica dentro de los
escaparates ya que comparte la misma finalidad.

La clave para que los puntos focales sean efectivos en su impulso a

la compra debe de mostrar su funcionalidad. En el departamento de

decoracion y demas productos de una sala se exhibe la coleccion

como un solo grupo, la meta sera siempre vender en conjunto.

Imagen 19. Punto focal en tienda Almacenes De Prati. Fuente: (Melissa
Cucal6n, 2017).
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Imagen 20. Punto focal en tienda Almacenes De Prati. Fuente: (Melissa
Cucalon, 2016).

18

4  ETT L
‘ 'E‘«H ;
;f

Imagen 21. Punto focal en tienda Almacenes De Prati. Fuente: (Melissa
Cucal6n, 2016).




2.5. Flujos comerciales

Realizar estudios de flujos requiere de un analisis en un espacio
comercial en el que, se tomara en cuenta la cantidad de clientes que
ingresan al dia, la hora en que hay mas flujo de clientes, las secciones o
departamentos mas visitadas, cuantas compras se logran en cada

seccion, cuanto tiempo el cliente permanece en una seccion.

Los resultados obtenidos en este estudio nos dard la facilidad de
conocer dentro de la zona, que tipo de mercaderia busca el cliente con
maés frecuencia, que tipo de exhibiciones, colores o espacios le llaman
mas la atencion., que tipo de circulacién en la mejor opcién para el

cliente, etc. (Hjelmgren, 2016).

Bedolla (2002) explica que este tipo de estudio es el mas eficaz al
momento de realizar una planificacion en la distribucion de los
espacios. Dependera también de cuantas secciones tendrda la tienda. Al
momento de estudiar los flujos comerciales, se debe de implementar los
andlisis de las zonas frias y las zonas calientes. Los puntos con mas
concentracion de visitas (puntos calientes) son los mas visibles. Estos
son los espacios mas rentables dentro de la tienda por lo que debera

ocupar un espacio considerado para la rentabilidad de las ventas.

Las zonas frias (Imagen 22) a diferencia de las calientes son las

menos transitadas y visibles al cliente. En estos espacios las tiendas
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suelen colocar mercaderia antigua o productos de rentabilidad normal
(basicos) ya que no generan numeros altos pero en unidades tienen

buena rotacion (Spence, Puccinelli, Grewal, & Roggeveen, 2014).

e g Zona caliente
: Sentido de la -
circulacion :
‘
.
Zona fria ;
Sahida Entrada

Imagen 22. Zonificacién de zonas frias y calientes. Fuente: (Merchandising,
visual y estratégico, 2013).

Pérez (2013) experto en marketing nos comparte las diferentes
tipos de flujos comerciales que se pueden desarrollar en un espacio. El
flujo de aspiracién es el deseo que se despierta en el cliente al tener su
atencion en un punto dentro de la [tienda, sea un producto o una
exhibicion. Este flujo Ilama al cliente a encontrarse con necesidades
gue no necesita, un ejemplo es la compra de productos que no
necesitamos pero que los llevamos porque nos han llamado la atencion.,

una palabra comun para este comportamiento es la “noveleria”.




El flujo de destino implica que el cliente conoce lo que la tienda
ofrece y se dirige de forma directa a lo que estd necesitando. Un
ejemplo de estos flujos pueden ser los supermercados, el cliente lo tiene
como una tienda destino, al momento de necesitar comida para su hogar

es el primer lugar al que asiste.

Uno de los objetivos principales para cualquier tienda departamental
es el llegar a ser una tienda destino para el consumidor, ser la primera
opcion de compra. En el caso de las tiendas como IKEA (Imagen 23) es
una tienda destino para los clientes que estan en busqueda de

mobiliarios al por mayor.

Imagen 23. Interior de la tienda departamental IKEA. Fuente: (IKEA, la
tienda sueca, 2014).
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Los flujos de impulso atraen al cliente de manera inmediata a
realizar el recorrido dentro de la tienda. Estos impulsos son generados
por una buena publicidad como letreros, flyers (Imagen 24), o una

imagen fuera de la tienda.

4
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Imagen 24. Flyer de la tienda Zara Home. Fuente: (Zara Home promotions,
2011).

Una vez que el cliente es atraido por el marketing de la empresa,
dentro de la tienda se encuentran los puntos focales, los cuales son los
que ya no necesitaran atraer al cliente a realizar el recorrido, ahora




cumplirdan una diferente funcién, asegurar la compra por parte del

cliente.

Si bien en cierto, en muchas tiendas en especial en épocas navidefias
se encuentran abarrotadas de personas (Imagen 25). De cada 10
personas que ingresan a una tienda cada 30 minutos, ¢cuéntas de ellas
realizan una compra? Estos flujos de impulso son los que nos aseguran
un estimado de compra del 10%. Un vez que el cliente entra a una
tienda es atraido no solo por un producto sino por toda la propuesta

comercial, lo que es mas dificil de evadir.

Imagen 25. Black Friday en la tienda Macy’s. Fuente: (Business Insider,
2016).
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Dentro de todos estos flujos comerciales Pérez (2013) también nos
sefiala una zona importante dentro de la planificacion espacial,
conocida como la Zona templada (Imagen 26). Esta zona es el resultado
de la combinacién de diversos elementos arquitectonicos interiores y la
distribucion adecuada del espacio para el desarrollo de una determinada
funcidn. El objetivo principal de la Zona templada es el dirigir al cliente

a realizar el recorrido dentro de la tienda y generar las ventas por
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impulso.

Imagen 26. Distribucion de zonas frias, calientes y templadas. Fuente: (Basic
of Visual Merchandising, 2016).




2.6. Circulacion

Podemos definir la circulacion como una interaccion entre las
personas y el mundo que nos rodea. La coexistencia del ser humano

entre estos espacios, es decir, la circulacion entre ellos crea un flujo.

De acuerdo a los estudios de Ching (1981) la circulacion es el hilo
que vincula los espacios exteriores e interiores con los seres humanos.
La circulacion surge de una fusion entre el tiempo, la secuencia y el

espacio (Imagen 27).

Imagen 27. Interaccion entre personas y espacios mediante una circulacion
mixta. Fuente:( Columbia Business School, 2013).
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La circulacion de un espacio estd conformada por las siguientes
etapas; la aproximacion al edificio (Imagen 28) es nuestro punto de
partida o entrada. El ingreso a la tienda es el primer paso para que
exista una circulacion, sin un acceso a los espacios no existirian las

circulaciones.

Imagen 28. Aproximacion al edificio. Fuente:( Arquitectura: Forma, Espacio
y Orden, 1981).

La configuracion del recorrido (Imagen 29) detalla la secuencia de
los espacios. Los corredores y los pasillos delimitan los espacios a
circular para el cliente, las circulaciones se separaran entre primarias y
secundarios, dependiendo del flujo. Los recorridos son los que guiaran
al cliente a circular dentro del espacio, estratégicamente segln la meta

de la compafiia.




Imagen 29. Configuracion del recorrido. Fuente:( Arquitectura: Forma,
Espacio y Orden, 1981)

Las relaciones recorrido-espacio (Imagen 30) conforman los pasillos
secundarios y los espacios alternos, delimitados por el mobiliario en
piso. El espacio para circular entre la pared y el mueble es considerado
una delimitacion de recorrido. Es por esta razén que es de gran
importancia la distribucién de mobiliario en un espacio determinado,

con esto el estudio del flujo de espacios.

Imagen 30. Relaciones recorrido- espacio. Fuente:( Arquitectura: Forma,
Espacio y Orden, 1981).

Como resultado final se obtiene una circulacion eficaz, en el que
trabajan dentro de un mismo espacio diferentes elementos de
distribucion de espacios. Los pasillos, las camineras, el mobiliario y las

escaleras (Imagen 31).

El estudio de una circulacion nos lleva a analizar todos estos
aspectos, el flujo siendo el principal elemento previo y mediante

evoluciones y analisis llegar a la mejor opcion.

Imagen 31. Forma del espacio de circulacion. Fuente:( Arquitectura: Forma,
Espacio y Orden, 1981).

23




2.7. Pasillos

En el siglo XVIII se considerd apropiado hacer que los pasillos
fueran lo més tranquilos y tranquilos posible para calmar a los viajeros
después de sus largos viajes, de ahi la fria contencion de las baldosas
blancas y negras. El pasillo (Imagen 32) es lo primero que veran los
clientes, es la principal guia para que el cliente realice el recorrido por
lo que deberé estar bien definido y marcado (Szafir & Gleicher, 2016).

La estrategia méas efectiva implementada para la rentabilidad de la
mercaderia consiste en conseguir que el cliente pueda realizar
recorridos completos dentro del espacio, todos los puntos de exhibicién

y venta (Romaniuk & Nenycz, 2014).

En los afios 60's y los 70's ejecutaron diversos estudios de
circulacion de clientes en espacios comerciales. Se determind que la
longitud del pasillo es una variable importante, ya que se concluyé que
los clientes evitan circular por pasillos demasiado largos. Por lo que, la
adecuada gestion de los pasillos es un factor que se debe tener en
cuenta a los fines de potenciar la experiencia de compra del cliente y
mejorar la rentabilidad.
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Imagen 32. Tipo de pasillos. Fuente: (Shutterstock, 2017).

De acuerdo con Agostdn (2013) existen 3 tipos de pasillos:

o Los Pasillos de Aspiracion: implica el conducir a cliente
desde la zona caliente hasta la zona fria. Suelen tener el
pasillo mas ancho y largo. “En locales de 400 a 1.000
m? debe contar con una anchura de 5 a 6 metros, y en
pequefias superficies de menos de 100 m?de entre 2,5 y 3

metros”

o Los Pasillos Principales: consisten en guiar al cliente
mediante ramificaciones a circular las principales secciones

del espacio. “Se recomienda una anchura de 3 a 4 metros




para las tiendas de 400 a 1.000 m?y de 1,5 a 2 metros para

las de menos de 100 m?”.

o Los Pasillos de Acceso (Imagen 33) dividen el flujo de
clientes. Ceden el espacio necesario para que los clientes
puedan tener visibilidad y fécil acceso a los productos
exhibidos. “Su anchura en los ejemplos de tiendas antes
citados oscila entre 2 y 1 metro, y se recomienda que no
superen los 3 para no generar un flujo en dos sentidos que

divida los lineales de uno y otro lado”

Il TR D R A
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Imagen 33. Pasillos de tienda Walmart. Fuente: (Walmart, 2017).
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Durante los afios 60’s y 70’s varios estudios sobre la circulacion en
espacios comerciales llegaron a la conclusion de que los pasillos
principales y secundarios deben tener un balance en cuanto a su
longitud. Se determin6 que los clientes evitan los pasillos muy

profundos y estrechos.

En tiendas que se utilizan los coches o carretillas requieren de
pasillos amplios, este caso podemos visualizarlo en los supermercados

o tiendas departamentales.




2.8. Estudios del Color

El color es luz transportada en longitudes de onda absorbidas por los
0jos que el cerebro convierte en colores que vemos. La luz se puede
descomponer en un espectro de seis colores distintos: rojo, naranja,
amarillo, verde, azul y violeta (Imagen 34). El rojo tiene la longitud de
onda mas larga, mientras que el violeta es el mas corto (Agostdn,
2013).

Imagen 34. Colores de luz. Fuente: (Obtenido 01, 2018, de
http://www.arghys.com/contenidos/color-luz.html.).

Un objeto que parece amarillo absorbe todos los colores del espectro

excepto la luz amarilla. Esta luz no absorbida se refleja desde el objeto
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hacia los ojos desde donde viaja al cerebro, donde se interpreta como
amarillo. Los ojos se componen de conos Yy varillas que nos permiten
ver el color y la luz, respectivamente (Imagen 35). Hay tres tipos de
conos: el tipo | estd asociado con el azul, el tipo 11 con el verde y el tipo
I11 con el rojo (Romaniuk & Nenycz, 2014).

535nm 575mm

445nm

498nm

’ \

Azl -8
Verde - M
Rojo -L

Imagen 35. Colores de luz. Fuente: (Los receptores del color, 2012).

Otros colores son una combinacion de estos tres colores. Los
psicologos han clasificado los colores como colores célidos (rojo y
amarillo) y frios (azul y verde). Sin embargo, la distincion entre colores
calidos y frios es relativa; por ejemplo, cuando el rojo y el amarillo se
combinan juntos, el amarillo se considera mas calido que el rojo
(Morin, 2011).




Los colores blanco, negro y gris se consideran colores neutros. Los colores parecen ser polémicos. La ausencia de resultados

Debido a que las experiencias de color varian de individuo a individuo, cientificos concluyentes relacionados con el color ha dado lugar a
no es posible saber cémo otra persona experimenta el color. La varias especulaciones. Ha habido algunos avances en la investigacion,
experiencia de una persona de un tono de rojo (Imagen 36) se puede aunque provienen de empresas de la industria de la consulta del color.

percibir de forma diferente a otra persona (Sierra, 2016).

Imagen 37. Combinacion de colores e iluminacion dentro de una tienda.

. . . . Fuente: (Dreamstime, 2015).
Imagen 36. Interior de la tienda Carolina Herrera. Fuente: (The Vanity ,

2016). Aunque su naturaleza de experimentos no es cientifica, los

Las barras detectan la luz que es necesaria para que existan los resultados parecen estar de acuerdo entre los especialistas en marketing
colores. La luz afecta la percepcion de los colores (Imagen 37). Ya sea (Summers & Hebert, 2001). Con el paso del tiempo, las personas
el color de las paredes de un restaurante o de las tiendas minoristas o cambian de preferencia por los colores. Al igual que los expertos en
simplemente el color del embalaje de un producto, por lo general, se moda predicen las tendencias de la moda, los consultores de color
trata de iluminacion eléctrica que permite ver los colores (Romaniuk & predicen y establecen las tendencias (Imagen 38) de color teniendo en

Nenycz, 2014).
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cuenta la idiosincrasia de varios segmentos de la poblacion (Szafir &
Gleicher, 2016).

Imagen 38. Tendencia del uso de madera dentro de la tienda William Sonoma.
Fuente: (CallisonRTK, 2017).

En caso que se podrian desarrollan prondsticos de color a corto y
largo plazo, por lo que los gerentes de marketing pueden igualar la
tendencia y ajustar el color del empaque de sus productos,
maximizando la probabilidad de que sus productos se prefieran en
funcion del color del producto, todo en igualdad de condiciones (Morin,

2011).

De hecho, los fabricantes pueden beneficiarse de la prediccion de los
expertos en color al elegir un color para el embalaje de sus productos.

Aunque la prediccion es mas un arte que una ciencia, los expertos en
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paletas tienen una gran influencia en las preferencias populares

emergentes por los colores.

El color es un elemento muy importante al momento de disefiar,
influye no solo en la atraccion al cliente sino es su percepcion con el
espacio. En los hospitales el color verde ayuda a la recuperacion de los

clientes ya que el color verde representa nuevos comienzos y esperanza.

De igual manera, en otros espacios el color influye tanto en la
fachada de un negocio como en la experiencia propia del cliente dentro

de ella.




2.9. Estudio de iluminacion

La cantidad y calidad de la iluminacion, la impresién que crea sobre
la mercaderia, el efecto que tiene en la venta y la apariencia de la tienda
son muchos de los diferentes factores en un disefio de iluminacion
exitoso (Imagen 39). Un disefiador debe considerar una variedad de
caracteristicas clave al desarrollar su plan de iluminacion, incluida la
funcionalidad del sistema, el mantenimiento de la luz, la reproduccion

del color y la apariencia (Sierra, 2016).

El disefio de iluminacion contemporaneo requiere un profundo
conocimiento de la ingenieria eléctrica y el efecto de la luz sobre el
color y la textura. Muchos minoristas de indumentaria especializada, ha
encontrado que los niveles de luz méas bajos ayudan a transmitir una

imagen mas orientada a la moda (Wilson, Gaines, & Hill, 2008).

Con los avances tecnoldgicos, el cliente realiza los recorridos en las
tiendas no solo por buscar la marca, imagen o la experiencia de compra,
la iluminacion cumple un papel muy importante y significativo en la
exhibicion de la mercaderia. Se establecen expectativas para el cliente y
motivacion general para que realice una compra. Una buena
iluminacion deberia hacer mas que hacer mas que iluminar el espacio,
puede resaltar la mercancia, esculpir el espacio y capturar una
mercancia, esculpir el espacio y capturar un estado de animo que

mejore la imagen de una tienda.
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Imagen 39. lluminacion tienda departamental Crate & Barrel. Fuente: (Crate
& Barrel 2017).

De acuerdo con Summers & Herbet (2001) existen 4 tipos de

iluminacibn mas importantes en las tiendas departamentales;
[luminacion general o de ambiente es la principal fuente de luz para su
tienda. Estas luces deben garantizar que la tienda no luzca oscura y que
los clientes se sientan cémodos y tengan suficiente luz para

movilizarse.




o

lluminacidon funcional es una iluminacion mas enfocada,
utilizada para iluminar mejor las &reas de la tienda donde se

necesita mas luz para realizar ciertas tareas,

lluminacion de acento (Luz directa - Imagen 41) se utiliza para
resaltar areas, pantallas y decoracion especificas en su tienda,
con el fin de hacer que los productos destaquen, como ejemplo

la iluminacion de virinas (Imagen 40).

lluminacion decorativa (Luz indirecta — Imagen 41) incluiria
elementos tales como candelabros, accesorios de pared

intrincados y accesorios disefiados a medida.

Imagen 40. Uso de iluminacién moderna. Fuente: (Avanluce, Barcelona.

2017).
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- Luz directa
—» Luz indirecta

Imagen 41. Gréfica de luz directa y luz indirecta. Fuente: (LUXOLAR,
iluminacion Led).

La luz de disefio inteligente puede activar impulsos para
comprar y modificar el comportamiento de compra. La luz agrega
valor, especialmente si el concepto de iluminacion y el sistema de
control de iluminacién se pueden manejar como una Unica entidad
identificable (Imagen 42). Los escenarios de iluminacion orientados a
grupos objetivo especificos son cada vez mas importantes en
aplicaciones de presentacion y venta al por menor (Spence, Puccinelli,

Grewal, & Roggeveen, 2014).




La autenticidad, la personalizacion, la miniaturizacion de
luminarias y la iluminacién de acento de alta precision son factores

cruciales en el disefio de tales soluciones de iluminacion.

El ahorro de energia y la gestion de iluminacion son decisivos para
lograr el éxito econdmico a través de la sostenibilidad (Wilson, Gaines,
& Hill, 2008).

Imagen 42. Diferentes tipos de iluminacion implementada en un mismo
espacio.

Fuente: (Colourbox, 2016).
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CAPITULO 3: METODOLOGIA
3.1. Recopilacion bibliografica

Al no contar con muchos trabajos investigativos en flujos
comerciales se analizaron tiendas departamentales y flujo de clientes.
Resefias de criticos y expertos en los disefios de espacios comerciales y

sus percepciones del consumidor.

Muchos estudios de circulacion y flujos comerciales fueron
realizados entre los afios 60 y 70, cuando los centros comerciales
empezaban a tomar forma. Esta informacion no quedo detallada en
informes o libros sino en acciones que se tomaban y se aplicaban en la
obra. Se realizaron estudios de flujo dentro de las tiendas nacionales en
las que dentro de un cronograma de horarios se observo los diferentes

flujos entre las tiendas sefialadas previamente.

3.2. Encuestas

Para poder conocer la percepcion del consumidor con respecto a los
espacios comerciales, lo mas llamativo dentro de tienda y otros
aspectos, se desarrollo una encuesta para clientes de tiendas
departamentales. Las tiendas en las que se desarrolld la encuesta es
Almacenes De Prati en el C.C. Rotonda y Almacenes Sukasa en C.C.
Mall del Sol. Los resultados de esta encuesta aportaron a la propuesta

final de la distribucién de mobiliario.
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3.3. Observacion de flujos comerciales en tiendas nacionales.

El siguiente ejercicio fue clave para la elaboracion de este proyecto.
Mediante varias vistas a las tiendas departamentales se pudo analizar la
forma de comprar del cliente, sus recorridos y su principal necesidad a
la hora de comprar. Muchas tiendas abren sus puertas y brindan
servicios sin estudios previos del consumidor, lo que es una desventaja

ya que sin conocer al cliente no se puede tener una venta segura.

Entre las 17:00 y 18:00hrs es donde se encuentra el punto mas alto
con respecto al flujo comercial. Las empresas y oficinas en su mayoria
empiezan sus labores a las 8:00 hasta las 17:00hhrs, lo que nos lleva a
que después de las jornadas laborales, la mayor aportaciéon del flujo
comercial son clientes trabajadores. Razdn por la cual nuestros
servicios deberan ser rapidos y eficientes ya que el cliente suele ir en
apuro o se encuentra agotado por la ornada laboral. Como objetivo de
este proyecto es brindar una experiencia de compra mucho mas

relajante, facil y agradable al cliente.

3.4. Estudio de casos analogos

Se realizaron estudios previos sobre los antecedentes y la evolucion

de las tiendas departamentales, sus materiales y sus productos estrellas.




Los materiales y disefios de mobiliario son inspiracion de tendencias
pasadas, llenas de historia y cultura. Dentro de estos diferentes estudios
en los casos analogos se analizo también el disefio de la iluminacién de
las tiendas, el mobiliario que utilizan para la exhibicion de la
mercaderia y los puntos focales. Todos estos elementos de una tienda
departamental son claves para la venta silenciosa de los productos,
siendo asi una estrategia para el Visual Merchandising.

3.5. Marco legal

Con el fin de contar con instalaciones propiamente adecuadas para la
atencion y servicio al cliente, la Alcaldia de la ciudad de Guayaquil
cuenta con diversos reglamentos en las que se detallan los parametros a

seguir para la adecuacion de los espacios comerciales.

El Art. 434 Reglamento de higiene y seguridad del Codigo de
Trabajo, indica que “En todo medio colectivo y permanente de trabajo
que cuente con mas de diez trabajadores, los empleadores estan
obligados a elaborar y someter a la aprobacién del Ministerio de
Trabajo y Empleo por medio de la Direccién Regional del Trabajo, un
reglamento de higiene y seguridad, el mismo que serad renovado cada
dos afios. (Reglamento de Higiene y Seguridad del Cddigo de Trabajo,
2010)
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Dentro de nuestro disefio se incluyo un bafio para el personal de la
tienda. Al no contar con mas de 10 personas trabajando en la tienda se
contemplo la instalacion de 1 bafio interno, adicional se cuentan los

bafos del servicio al cliente como auxiliares.

Otro reglamento importante es el referente a permisos de
funcionamiento de los establecimientos sujetos a vigilancia y control

sanitario. EI Ministerio de Salud Publica detalla en el articulo 11 que:

“Todo establecimiento de servicios de atencidon al publico y otros
sujetos a vigilancia y control sanitario, para la obtencion del Permiso de
Funcionamiento, a mas de cumplir con los requisitos establecidos en
este Reglamento, debe contar al menos con un bafio o bateria sanitaria

equipados con:
a) Lavamanaos.
b) Inodoro y/o urinario, cuando corresponda.
c) Dispensador de jabon de pared provisto de jabon liquido.

d) Dispensador de antiséptico, dentro o fuera de las instalaciones

sanitarias.

e) Equipos automaticos en funcionamiento o toallas desechables

para secado de manos.

f) Dispensador provisto de papel higiénico.




g) Basurero con funda pléastica.

h) Provision permanente de agua, ya sea agua potable, tratada,

entubada o conectada a la red publica.

i) Energia eléctrica.j) Sistema de alcantarillado o desagues
funcionales que permitan el flujo normal del agua hacia la alcantarilla o
al colector principal, sin que exista acumulacion de agua en pisos,

inodoros y lavabos.

k) Sistema de eliminacion de desechos conforme a la normativa
ambiental aplicable” (Ministerio de Salud Publica, 2014).

De acuerdo al reglamento de “Ordenanza Que Regula Medidas
Especiales En Materia De Circulacion, Carga Y Descarga De Productos
y Mercaderias En Zonas De Alto Impacto De Tréfico En La Ciudad De

(13

Guayaquil” el Art. 1 Indica que: “...se prohibe la circulacion de
furgones y camiones mayores a 7.5 metros de longitud entre las 06h00
y 20h00. Asi mismo, en dicha zona y vias, entre las 06h00 y 20h00 se
prohibe la carga y descarga de productos Yy mercaderia en cualquier
tipo de vehiculo cuando la carga o descarga de mercaderia se realice en
la via publica o en areas publicas” (M.I. Municipalidad de Guayaquil,

2013).

Dentro de nuestra zona de bodegas contamos con una recepcion

interna donde se podran hacer las descargas y cargas de mercaderia sin
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la obstruccion vehicular dentro y fuera del centro comercial. Al ser una
tienda con mercaderia de alta rotacion, se necesitard abastecer las
bodegas con continuidad, un recepcion de furgones propia para la
tienda es la mejor opcién para evitar inconvenientes con el centro

comercial y el municipio.

Al estar ubicada dentro de un espacio publico se debe tomar en
cuenta también los reglamentos de PREVENCION, MITIGACION Y
PROTECCION CONTRA INCENDIOS; Art. 1 Ambito de Aplicacion:
“Las disposiciones del Reglamento de Prevencion, Mitigacion vy
Proteccion Contra Incendios, seron aplicadas en todo el territorio
nacional, para los proyectos arquitectonicos y de ingenieria, en
edificaciones a construirse, asi como la modificacién, ampliacion,
remodelacion de las ya existentes, sean publicas, privadas o mixtas, y
que su actividad sea de comercio, prestacion de servicios, educativas,
hospitalarias, alojamiento, concentracion de publico, industrias,
transportes, almacenamiento y expendio de combustibles, explosivos,
manejo de productos quimicos peligrosos y de toda actividad que
represente riesgo de siniestro” (BENEMERITO CUERPO DE

BOMBEROS DE GUAYAQUIL, 2009)




3.6. Marco normativo

La normativa de sefiales de seguridad del Ecuador (Imagen 43),
INSTITUTO ECUATORIANO DE
NORMALIZACION, en la que se especifica que “...se aplican las

sefiales de seguridad que se deben de utilizar en todos los locales

corresponden al

publicos y privados, turisticos, recreacionales, locales de trabajo,
comerciales, educativos y hospitalarios. (NORMALIZACION, 1984)

Imagen 43. Diferentes tipos de iluminacion implementada en un mismo
espacio. Fuente: (Colourbox, 2016).

En adicion, el articulo 16 del Reglamento de Prevencion,
Mitigacion y Proteccion Contra Incendios (Ministerio de Inclusion

Econdmica y Social, 2009) establece que:
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“En toda edificacion se debe proveer salidas apropiadas teniendo en
cuenta el nimero de personas expuestas, los medios disponibles de
proteccion contra el fuego, la altura y tipo de edificacion para asegurar

convenientemente la evacuacion segura de todos sus ocupantes”.

Lo que establece que al realizar el disefio se debera de incluir
medidas adecuadas para mantener la seguridad al momento de

evacuaciones inesperadas.
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la distribucion de espacio entendemos a los pasillos principales y

CAPITULO 4: ANALISIS DE RESULTADOS . , o L
secundarios, ademas de la distribucion de muebles. La sefalizacién

4.1. Pregunta 1 también es un elemento muy importante al montar una tienda. La

¢Cree usted que la distribucion de espacios y presentacion de sefializacion dentro de la tienda no solo nos ayuda a segmentar los
articulos facilita su experiencia como cliente dentro de los locales diferentes departamentos, sino también a que la compra del cliente sea
comerciales de productos de hogar en la ciudad de Guayaquil? mucho més agradable y f4cil.

4.2. Pregunta 2

¢Cree usted que la distribucion de espacios y presentacion de articulos ) o )
facilita su experiencia como cliente dentro de los locales comerciales ¢Qué es lo que més llama su atencion al visitar el local escogido en

de productos de hogar en la ciudad de Guayaquil? .
P 9 ¥oq la pregunta anterior?

¢Queé es lo que mas llama su atencion al visitar el local escogido en la
pregunta anterior?

©® = arsa ca FWeocion 3l ctente
® L2 vanedac de procucos
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Grafico 1: Confirmacion del consumidor de facilidad al entrar a una tienda
comercial. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).

De acuerdo a los resultados de la primera pregunta, el cliente en su Grafico 2: Conocimiento de lo mas llamativo para el cliente al ingresar a un
mayoria encuentra facilidad de busqueda al ingresar a una tienda. Con local. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).
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Con respecto a la segunda pregunto, lo mas llamativo para el cliente
es el orden y la facilidad de compra. En una tienda departamental 6
retail es un gran desafio el poder segmentar la mercaderia para que el
cliente pueda encontrarla. La diversidad de color, tamafio y producto
puede aturdir al cliente y confundirlo, pero al tener una segmentacion
ordenada y una buena sefializacion, las tiendas departamentales son un

beneficio para el consumidor.

4.3. Pregunta 3

¢ Cuéndo necesita comprar articulos o productos para su hogar, ¢cudl

de los siguientes locales comerciales es su primera opcion?

Cuando necesita comprar articulos o productos para su hogar, jcual de
los siguientes locales comerciales es su primera opcion?

@ On Pt Hoge
@ S

O Amscees oy

Grafico 3: Conocimiento del local més concurrido por el cliente para la
compra de productos de hogar. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).
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Almacenes De Prati es la tienda mas concurrida por el cliente de
acuerdo a los resultados de la encuesta. Muchos de los consumidores
encuestados son cliente fijos de De Prati que han seguido durante
muchos afos. Su preferencia hacia esta tienda coincide con el servicio y

la diversidad.

4.4. Pregunta 4

¢ Cuando necesita comprar articulos o productos para su hogar, ¢cuél

de los siguientes locales comerciales es su primera opcion?

Como cliente, ;ha experimentado dificultad al encontrar un producto por
falta de organizacion espacial o de legalizacion de productos?

Grafico 4: Experiencia propia del cliente en la basqueda de productos.
Fuente: (Elaboracion propia, 2017).




A pesar de las respuestas en la pregunta 1, tenemos un porcentaje de
mas del 30% que se encuentra con dificultades al momento de buscar
un articulo. Muchas de estas dificultades son generadas por los

siguientes puntos:
o Falta de sefializacion correcta
o Poco apoyo por parte del vendedor
o Carencia de una distribucion estratégica de compra.

Estos puntos no deben de pasar desapercibidos ya que no solo
afectan a los colaboradores y accionista de la empresa, sino al cliente

fijo y el futuro cliente.
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4.5. Pregunta 5

¢Qué es lo que mas llama su atencion al visitar el local escogido en

la pregunta anterior?

¢Le gustaria que exista una mejor organizacion para facilitar su
experiencia de compra dentro de un local de articulos de hogar?

cee
£

Gréfico 5: Aprobacion del cliente en implementar una mejor organizacion
para la experiencia de compra. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).

El consumidor en la ciudad de Guayaquil es una persona familiar y
novedosa. Estos aspectos al tomar en consideracion son un aporte

importate en la propuesta del nuevo planteamiento.

La implementacion de una nueva distribucién de mobiliario y

espacio para generar en el cliente la mejor experiencia de compra.




4.6. Pregunta 6 4.7. Pregunta 7

¢Qué aspectos creen que podrian mejorarse en los locales de ¢Esté usted familiarizado con dispositivos tecnoldgicos que permiten
articulos de hogar conocidos? agilizar el proceso de compra?
¢Que aspectos creen que podrian mejorarse en los locales de articulos
de hogar conocidos?
¢Esta usted familiarizado con dispositivos tecnoldgicos que permiten
agllizar el proceso de compra?
© s ostnduncn de espaco
©® L2 efaizaodn de articuics
® Crpanzaciin de productos segun L =
PECRC0E COMO SN0, COLRS. @ ® '
@ lumnacdn oe ‘o8 productos g |nditerente
@ Uncacon ce purtos de page
Grafico 6: Conocimiento de aspectos a mejorar en tiendas de hogar Gréfico 7: Confirmacion del cliente con la familiarizacion de dispositivos
conocidos. Fuente: (Elaboracion propia, 2017). tecnoldgicos. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).
De acuerdo a los resultados de la pregunta 6, el cliente afirma que se Hoy en dia, la tecnologia es un conductor agil y eficiente para
puede mejorar la comunicacion dentro de la tienda. Si bien es cierto, no generar las compras. Vivimos en un siglo donde la tecnologia va
se puede adornar la tienda con muchas sefializaciones ya que no se evolucionando y los métodos de compra también, por lo que nuestros

visualizaria bien y pueden confundir ain mas al cliente. La sefializacién clientes lo son también.

debe ser clara y estandarizada.
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4.8. Pregunta 8

¢Le gustaria contar con este u otro dispositivo que mejore su

experiencia de compra?

Dichos dispositivos sirven para evitar tener que llevar un coche de
compras y elegir los productos con el mismo. De este modo el
dispositivo registra los codigos y en caja se procesan para el pago. jLe
gustaria contar con éste u otro dispositivo gue mejore su experiencia de
compra?

@5
® Mo

Grafico 8: Confirmacion del cliente para el uso de dispositivos tecnoldgicos
durante su compra. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).

De acuerdo a nuestros estudios de metodologia, el consumidor de
hoy siempre esta de apuro o con el tiempo a justas. La tecnologia es una
herramienta que agilita procesos, en este caso nos agilita la compra para

poder facturar a mas clientes.

Como imagen para la tienda es bueno ir de la mano con la
tecnologia, dar imagen de ser una tienda que se proyecta mas alla, esta
al tanto de los avances tecnol6gicos y que siempre esta en busca de

facilitar y mejorar la experiencia de compra.
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CAPITULO 5: CASOS ANALOGOS

5.1. Almacenes De Prati

5.1.1. Estudio de flujo

Imagen 44. Planos de Almacenes De Prati. Fuente: (De Prati, 2014).

La concentracion de flujo se debe a la ubicacion de los
departamentos de la tienda (Imagen 44).
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Servicio al Cliente, Dormitorio y Tecnologia (Alto flujo — Cuadro 1)
invitan al cliente a que estratégicamente recorra los puntos estratégicos
de la tienda. La circulacién que marca la caminera principal de la tienda

es lineal; Basica para el recorrido de diferentes mundos.

BAJO FLUJO

FLUJO INTERMEDIO

ALTO FLUJO

CAMINERA PRINCIPAL

Cuadro 1. Simbologia de flujos. Fuente:
(Elaboracién propia, 2017).

5.1.2. Recorrido de clientes

La circulacion entre muebles cuenta con un espacio de .90 a 1.00m
de distancia. Al ser una tienda que provee mercaderia del Hogar utiliza
los carritos o carretillas para que el cliente pueda colocar su mercaderia
y realizar su recorrido (Imagen 45).




Hay muchas zonas en las que el espacio se reduce por la altura o

cantidad de muebles, dando la impresion de un espacio estrecho y Zona de baja flujo.

dificil para la circulacion del cliente con su carretilla. Muchas de estas

zonas son las que cuentan con una rotacion y flujo mas baja (Cuadro Recorrido de alto flujo

N BT Cuadro 2. Simbologia de recorridos. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).
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5.1.3. lluminacién

M| La iluminacion del tumbado genera sombras a las exhibiciones en

W las paredes debido a las cenefas laminadas que sobresalen en la parte

superior de la estructura (Imagen 46). El uso de cintas de luz led seria

una buena opcién para no generar sombras e iluminar incluso la

mercaderia que esta exhibida en la repisa mas elevada.
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Imagen 45. Planos de Almacenes De Prati. Fuente: (Elaboracion propia,

2017) Imagen 46. Diagramacion de iluminacion directa e indirecta. Fuente:

(Técnicas de iluminacion, 2017).
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Imagen 47. lluminacion dentro de Almacenes De Prati. Fuente: (Melissa
Cucaldn, 2017).

La iluminacion es uno de los factores mas importantes al momento
de disefiar una tienda. Dentro de las tiendas de De Prati la iluminacion
en el tumbado es directa e indirecta (Imagen 47). Directa con los

dirigibles e indirecta con los empotrados.
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5.1.4. Mobiliario

La tienda cuenta con mobiliario para cargas masivas (Cuadro 3);
esto se debe al gran flujo de clientes que tiene a diario. Al tener un

gran flujo se requiere que la mercaderia esté al alcance del cliente.
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Imagen 48. Mobiliario de Almacenes De Prati. Fuente: (Elaboracion propia,
2017).




Cuadro
3.
Muebles
impleme

Gondola;
Carga masiva

Carga masiva

Escaleras;
Exhibicion

Cubo;
Carga masiva

Torre;
Carga masiva
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ntados en Almacenes De Prati. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).

La ubicacion del mobiliario define el espacio de circulacion
(Imagen 48). EI mobiliario con mayor dimension se encuentra en la
caminera principal se los denomina Focales ya que, su exhibicion no es
masiva sino conceptual. De acuerdo al departamento en el que se
encuentran los Focales, las exhibiciones deben ser llamativas para

atraer al cliente. A su vez, destacar la funcionalidad del producto.

5.1.5. Puntos focales

El mobiliario de los Focales (Imagen 49) es diferenciado en forma y

tamano. De facil manejo y composicion.




En su mobiliario se destaca el color blanco y el vidrio. Sus muebles
ayudan a destacar el producto pero no a opacar por lo que todos llevan

el mismo color.

Dentro de los departamentos mas fuertes, sus Focales son mas reales
de acuerdo al concepto de exhibicion; por ejemplo en el mundo de
Dormitorio uno de los focales sera una cama con su coleccion de
edredones y almohadas (Imagen 50). Dentro del departamento de
Servicio de Mesa su focal principal sera el de un comedor con manteles
(Imagen 51), cubiertos y platos y en el departamento de Decoracion,

cojines con colecciones de diversos accesorios (Imagen 52).

45

Imagen 51. Punto focal en el departamento de Servicio de Mesa. Fuente:
(Melissa Cucalon, 2017).




Imaaen 52. Punto tocal en el departamento de Decoracion. Fuente: (Melissa

Imaoen 53. _Planos del Almacen IKEA. Fuente: (Elaboracion bronia. 2017)

Cucalén, 2017).

5.2. IKEA
5.2.1. Estudio de flujos
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El planteamiento de su circulacion influye al recorrido del cliente;

crea un flujo dindmico y sinuoso.

En la primera planta del caso Ikea, predominan los departamentos de
autoservicio y complementos de hogar (Imagen 53). De acuerdo a su
variedad de productos y profundidad en surtido, se puede evidenciar
que los departamentos de alto flujo (Cuadro 4) son los organizadores de
casa, utensilios de cocina y jardineria por ser mas visual en las

exhibiciones. No cuentan con una caminera principal.

BAJO FLUJO

FLUJO INTERMEDIO

- ALTO FLUJO

CAMINERA PRINCIPAL

Cuadro 4. Simbologia de flujos. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).




La tiendas de IKEA muestran sus productos no es muebles con carga
5922 Recorrido de clientes masiva, sino mediantes exposiciones de las diferentes areas dentro del

hogar.

Estas exhibiciones son los que guian al cliente a hacer el recorrido

X por toda la tienda (Imagen 54). EL flujo del cliente es completo ya que
Sg%’iﬁ?m \ es motivado por las exhibiciones a llegar hasta el final para descubrir
L] , que mas tiene por ofrecer la tienda (Cuadro 5). Su mercado estd

/ dirigido a un cliente que busca ahorrar espacio, dinero y tiempo

(estudiantes, empresarios, corredores de bienes raices)

COMEDORES
/

Zona de baja flujo.

.

Recorrido de alto flujo.

IKEA

y Los Nifos (B o Cuadro 5. Simbologia de recorridos. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).
. S
N af

ARMARIOS &5 5.2.3. lluminacién

RESTAURANT
— A iluminacic i
La iluminacion dentro de las tiendas de IKEA buscan el balance en

todas sus exhibiciones ya que no se centran en un puno focal sino en

Imagen 54. Planos del Almacén IKEA. Fuente: (Elaboracion propia, 2017). todo sus productos.
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De acuerdo a su concepto de tienda que es industrial, su disefio de Esta tendencia es aplicada en disefios de tumbado de las tiendas

tumbado est4 formado por planchas geométricas cuadradas, con canales IKEA y De Prati, cuentan con un tumbado visto desde su estructura
que permiten la conexion de tubos fluorescentes y conexiones extras (hormigon visto) hasta las conexiones eléctricas. Muy econémico y
para la exhibicion de sus lamparas colgantes (Imagen 55). moderno, ya que esta tendencia se la desarrollo a principios del siglo

- -
. - AN

L w -
A‘ -

Imagen 56. Centro Pompidou de Paris. Fuente: (Arquitectura Pompidou,

Imagen 55. Fotografia interna del almacén IKEA. Fuente: (IKEA, 2017). 2017).
5.2.4. Mobiliario
El expresionismo estructural es una tendencia de disefio en Ikea realiza sus exhibiciones de una manera mas eficaz. Crean sus
arquitectura donde la estructura del edificio es el protagonista. propios ambientes y recorridos con la mercaderia que poseen,
También conocido como el Pompidou (Imagen 56). mobiliario, accesorios, tecnologia y demas productos. (Imagen 57, 58 y
59).
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Su surtido en mercaderia va desde los muebles hasta los
complementos lo que les permite realizar exhibiciones reales al

departamento. Su target no es exclusivo, mas bien masivo y eficiente.

Un mobiliario adecuado para espacios pequefios y de precios bajos.
La necesidad de sus clientes son para personas de trabajo diario o
estudiantes que compartes espacios. Departamentos estudiantiles suelen

tener este tipo de mobiliario en sus cuartos y suites.

Imagen 57. Area bibliotecaria dentro del almacén IKEA. Fuente: (IKEA,
2017).
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Imagen 58. Area servicio de mesa dentro del almacén IKEA. Fuente: (IKEA,
2017).

Imagen 59. Area dormitorio dentro del almacén IKEA. Fuente: (IKEA, 2017).




5.2.5. Puntos focales

Para dar la sensacion de diferentes ambientes bajo un mismo techo, Al igual que las tiendas de De Prati, las exhibiciones en el

implementan diferentes tipos de piso, por ejemplo: departamento de Dormitorio incluyen camas. Con esta similitud

o Un ambiente de Sala de Tv tendra un piso de alfombra podemos afirmar que es el departamento més rentable por tanto es el

(Imagen 60) que posee mas m2 en el piso de venta.
o Un ambiente de exterior con productos de jardineria y Cuenta con dicroicos en el tumbado que iluminan cada cama y

plantas, le incluyen un césped artificial (Imagen 61). exhibicion.

Imagen 61. Area jardineria dentro del almacén IKEA. Fuente: (IKEA, 2017).

Imagen 60. Area de tv dentro del almacén IKEA. Fuente: (IKEA, 2017).
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5.3. Almacenes Sukasa Las escaleras eléctricas cuentan con espejos a los costados para
5.3.1. Estudio de flujos generar amplitud y profundidad (Imagen 63). Ademas, las tiendas no
cuentan con paredes divisorias internas, ayudando a que desde

cualquier posicion se pueda ver en su totalidad.

Imagen 62. Planos de Almacenes SUKASA. Fuente: (Elaboracién propia,
2017).
Imagen 63. Interior de Almacenes SUKASA. Fuente: (SUKASA, 2013)

La concentracion de flujo se debe a la ubicacion de los puntos
focales en el centro de toda la tienda, creando un recorrido lineal desde

el inicio hasta el final de la tienda (Imagen 62 y Cuadro 6).
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BAJO FLUJO

FLUJO INTERMEDIO

- ALTO FLUJO

CAMINERA PRINCIPAL

Cuadro 6. Simbologia de flujos. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).

5.3.2. Recorrido de clientes

Las tiendas de Sukasa muestran sus productos mediante focales o
exhibiciones masivas, donde no solo muestran una mercaderia

sectorizadas sino que realizan exhibiciones con cross de mercaderia.

Si presenta un riesgo el tener todas las exhibiciones a comienzo de
la tienda ya que se presenta al cliente todas las propuestas comerciales
sin garantia de su compra. Su mercado esta dirigido a un cliente que
busca el lujo y las ultimas tendencias, mercaderia exclusiva y marcas

representativas.

Sus camineras son amplias para que el producto mas grande no

obstaculice el recorrido del cliente (Imagen 64).

| 1ol 1
QOO |O
oOlo |o

8@
O
0

Imagen 64. Planos de Almacenes SUKASA. Fuente: (Elaboracién propia,
2017).
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originalidad a la tienda, complementado asi su concepto de tienda;
Zona de baja flujo. ) L
contemporaneo/minimalista.

Recorrido de alto flujo.

Cuadro 7. Simbologia de recorridos. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).

5.3.3. lluminacion

La iluminacién dentro de las tiendas de Sukasa, deja atras el
Pompidou de IKEA vy realiza un disefio mas clasico y elegante, de
acuerdo a su cliente target y mercaderia. Su concepto de tienda va de lo
minimalista a lo contemporaneo, sin colores vibrantes ni primarios

(Imagen 65).

Cuenta con iluminacion directa e indirecta. Los dirigibles se
encuentran empotrados dentro del disefio de tumbado, dejando una

exhibicion mas limpia y estilizada.

Al tener un target medio alto/alto, sus tiendas buscan exhibiciones

Ilamativas no solo para sus puntos focales sino también para la

iluminacién. Los relieves geométricos son perfectos para resaltar una Imagen 65. Interior de Almacenes SUKASA. Fuente: (SUKASA, 2013).

superficie blanca y llana.

Asi como los griegos, fanaticos de los detalles esculturales y

geométricos, este disefio de tumbado no deja de dar elegancia y
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5.3.4. Mobiliario

Sukasa cuenta con mobiliario solo para realizar cargas masivas de su

mercaderia (Imagen 66). Gondolas de diferentes modelos, una de acero Gondola;

L . . Carga masiva
inoxidable para los productos de cocina, de madera para los textiles y la &

gondola con rieles para el resto de mercaderia (Cuadro 8).

Carga masiva

Gondola metalica;
Carga masiva

Cuadro 8. Muebles implementados en Almacenes De Prati. Fuente:
(Elaboracién propia, 2017).

Imagen 66. Interior de Almacenes SUKASA. Fuente: (SUKASA, 2013).
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5.3.5. Puntos focales

Sus exhibiciones son compuestas por conceptos de color. En la Segun el detalle en la plantacién de la tienda, los puntos focales y
imagen de la derecha podemos analizar que su concepto de exhibicion demés exhibiciones se encuentran de forma lineal en el centro de toda
son productos de madera para la cocina, complementada con libros de la tienda. Como podemos observar en la imagen las cargas masivas no
cocina, plantas, manteles y textiles de cocina (Imagen 67 y 68). se ven.

La iluminacion podemos ver que no es directa, sino que la

iluminacién indirecta de la tienda se ubica en lugares estratégicos donde

la iluminacion en el punto focal es ideal.

Imagen 68. Interior de Almacenes SUKASA. Fuente: (SUKASA, 2013).

Imagen 67. Interior de Almacenes SUKASA. Fuente: (SUKASA, 2013).
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Las exhibiciones a diferencia de De Prati no cuentan con Las tiendas departamentales tienden a realizar activaciones con sus
plataformas o dirigibles en el tumbado para la iluminacion. Sus untos propios productos para impulsar sus ventas. Etas activaciones sueles
focales cuentan con el cross de mercaderia; En esta imagen podemos realizarles los fines de semana donde el flujo es alto.
analizar los diferentes productos que conforman un punto focal segun el N . . .-

Estas activaciones son realizadas en espacios estratégicos de la
concepto de color (Imagen 69) tienda para llamar la atencién del consumidor; Sukasa disefio su propio
Toallas de bafio, edredones, sabanas y cobijas, veladores, cestos de espacio para activaciones con productos de cocina, un espacio amplio,

ratan y accesorios decorativos. atractivo y con la tltima tecnologia (Imagen 70).

Imagen 70. Interior de Almacenes SUKASA. Fuente: (SUKASA, 2013)

Imagen 69. Interior de Almacenes SUKASA. Fuente: (SUKASA, 2013)
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CAPITULO 6: CRITERIOS DE DISENO
6.1. Analisis de flujo

Para el desarrollo de este proyecto se realiz6 un anélisis de flujo en
el que se detalla y se especifica dentro de cada &rea, cuales son las

funciones a realizar dentro de las mismas (Cuadro 9).

Nuestro proyecto estd orientado a una circulacion radial, esto
significa que debemos de destacar nuestro centro, del cual partiran las
demas direcciones y recorridos secundarios. El ingreso a la tienda es
amplio y con una caminera principal definida que guia al cliente a la

zona de caja o punto de encuentro (Gréfico 9).

CAJA

INGRFSO

Grafico 9: Andlisis de flujo. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).

De forma radial alrededor de nuestro centro (caja) estard nuestra
zona de venta (puntos focales) donde el cliente podra tener una clara
visién de la mercaderia y un facil acceso a los diferentes departamentos
en exhibicion (Grafico 10). Al ser una zona concurrida y de alto trafico,
se lo conectara con la zona de servicio al cliente, al alcance del cliente
para su comodidad y para crear una zona descanso al tréfico de compra
entre los departamentos.

P.F. P.F.

P.F. P.F.

INGRFSO

Gréfico 10: Analisis de flujo. Fuente: (Elaboracién propia, 2017).
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Luego de zonificar nuestras zonas de servicio y atencion al cliente, 6.2. Cuadro de funcionalidades

agregamos las direcciones para el correcto manejo de las instalaciones
- ) o ) o CUADRD DE FUNCIONALIDADES
(Gréafico 11). El area administrativa estd compuesta por una oficina :
AREA FLNCION MOBILIARIO M2

gerencial, en el que se podran atender a clientes exclusivos y demas

- PO U NERCADERA
. . . - VEVOLLOIONES
reuniones ejecutivas. Rk s

8482 M2

- SALAY DECORACION
- DORWICRID ¥ BANOD

VEPARTANENTOS - GERVLIO D NESA 37088 M2

BANOS <
SERVICIO A - KASTENCIA PERSONALZAOA 542 N2

CLENTE - HONDS

P.F. P.F. - DA
- CBALEROS
BAIOS - DIECAPAOTAO0S 248 M2

-NMNSTRAING

CAJA

- GPENOA
. - OFENSS
AOMINISTRACION -BAO

- BOVEGH

- CWPIO VE LIVPEZA
- NS

- CROLACIONPANGPA.

P.F. P.F. -CAER
CAMINERA - CONBNON ENTEE

DEPARTANENTOS

108.84 M2

5417 MZ

- K MACENAVIENTO DE
MERCADERD
BOVEOA -ECEAONTE

MEECADERN
EMERAE

INGRESO
9784 MZ

Gréfico 11: Andlisis de flujo. Fuente: (Elaboracién propia, 2017). Cuadro 9. Cuadro (‘jélglgg‘;fc’]g'r:%argﬁ Y Zsopf%'f'cac'ones' Fuente:
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6.3. Ubicacién

El proyecto se realizara en una tienda de la planta alta dentro del
C.C. Policentro ubicado en la Av San Jorge, Guayaquil 090512
(Imagen 71y 72).

Stpepmaxi Policentro;

- »

Imagen 71. Ubicacion del centro comercial Policentro, Guayaquil-Ecuador.
Fuente:( Google Earth, 2017).

Su disefio de interior contara con una iluminacién inspirada en
el pompidou, complementada por paneles geométricos o bandejas de
madera para darle un concepto moderno pero acogedor. Las lineas

rectas nos daran un estilo clasico a la tienda.

La ubicacion de los muebles debera tener suficiente espacio para
un flujo corriente, circulacion con carretillas. Las paredes cargaran

también mercaderia, pero contardn con iluminacion debajo de las
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cenefas superiores, una iluminacion indirecta. La cinta led es ideal para

pasar desapercibida y crear un ambiente acogedor y sutil.

Como punto focal no se cargara la tienda de exhibiciones, ya
que al ser muy grandes en composicion dan la ilusion de achicar
espacios, lo que deja perdiendo flujo de clientes. 1 a 2 exhibiciones por
zonas daran el impulso perfecto al cliente para recorrer la tienda y
realizar sus compras. Se puede tener un concepto elegante y
contemporaneo sin invertir lujos en la tienda. Se implementara en los
nichos de las paredes molduras clasicas para definir conceptos y

mercaderia exclusiva.

| N D PR T CON| S SRS ST SN T I B W rl._.x_q I L
- |

L 0

O¥IN30I70d T¥201

Imagen 72. Planta arquitectonica, local en Policentro planta alta. Fuente:
(Policentro, 2016).




6.4. Medidas de circulacion y mobiliario.

aa 4
Las medidas estandarizadas se acoplan al proyecto, facilitando la ~——-°—~——.§.——~—'J

e ——— . -
distribucion espacial de m2 y de mobiliarios. De esta manera, se i .::«. ; A By E N —1y
aprovechan los espacios creando asi un flujo comercial rentable, “‘ ﬁ)f\
distribuyendo el mobiliario equitativamente definiendo las camineras y | M:\_,\ ‘ ~ (
pasillos secundarios (Imagen 73 — 78). -i | J|=4 B | ‘48 37

o419 H — !
— l
ARKA OF VENTA TRADICIORALICLIENTE 08 P&

Imagen 74. Area de venta tradicional. Fuente: (Panero & Zelnik, 1996)

;e om b
30-45 T82-1143
42 mn 108 7 man
"-aa 457.81 0
n-» Ma-T
512 12.7-30.5
14-22 356-559
T27-M3

-3 71.1-76.2

| 72 mas 1

J e 1753 max

Imagen 73. Consideraciones sobre mesa de oficinas. Fuente: (Panero &
Zelnik, 1996) Imagen 75. Medidas de inodoro. Fuente: (Panero & Zelnik, 1996)
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Imagen 77. Medidas de silla. Fuente: (Panero & Zelnik, 1996)
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Imagen 78. Medidas de asientos varios. Fuente: (Panero & Zelnik, 1996)




6.5. Concepto de color y textura

Los colores predominantes de nuestro proyecto consistirdn en el
blanco y en el verde Arlequin. Paz, confort, bondad, humildad; son
alguna de las muchas palabras que representan el color blanco (Imagen
79). El objetivo de este proyecto es proyectar un espacio donde se
puedan realizar compras con calma y con una experiencia acogedora y

fresca.

El color blanco es reconocido como un color neutro y noble, ya que
puede interactuar con cualquier tipo de color y textura al ser un ausente
de color. Al ser un ausente de color se lo considera el mas puro y

perfecto de los colores.

Imagen 79. El Papa Francisco utiliza el color blanco como representacion de
paz y pureza. Fuente: (ACI Prensa, 2014).
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Se implementara el color blanco en el disefio de molduras en las
paredes y en las estructuras en la pared donde se exhibira la mercaderia.
Las molduras, al igual que los griegos le darén estilismo y elegancia a
la tienda (Imagen 80).

Imagen 80. Corte de moldura griega. Fuente: (Arquitectura Griega. 2011).

El color verde representa nuevos comienzos, frescura, serenidad y
armonia. En conjunto con el color blanco, nuestro proyecto reflejara
confianza y agrado a la hora de comprar. En si existen diversos
productos con todo tipo de color y textura, esto puede ocasionar el
ruido visual y sus consecuencias no sera favorables a la rentabilidad de
la tienda.




Al utilizar estos colores se genera que la mercaderia no tenga un
efecto de choque o agotamiento visual al cliente sino una atraccion
inevitable. Aln siendo un color secundario, el color verde suele ponerse

como un adjetivo al relacionarlo con lo sostenible.

Los ecologistas de Greenpeace se identifican con el color verde por
su conexion con la naturaleza y la vida (Imagen 81). Tranquilidad y
seguridad, son las palabras claves para este proyecto. Seguridad del
cliente en que tendr4 una experiencia de compra agradable y la
tranquilidad de ser atendido correctamente por el personal de la tienda.

“El verde es el color principal del mundo, y que a partir del cual

surge la belleza del mundo” Pedro Calderdn de la Barca.

Imagen 81. Referencia del color verde en la naturaleza, frescura y
tranquilidad. Fuente: (TUDECO. Colores y significados. 2017).
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El tono de verde que utilizaremos para el proyecto sera el verde
Arlequin (Imagen 82). Con tonalidades mas oscuras y frescas para

contrarrestar los colores vivos de la mercaderia.

Imagen 82. Uso del color verde Arlequin. Fuente: (HomeDecor. 2016).




Desde los tiempos del antiguo Egipto, el piso a cuadros de blancos y También se lo implementaba en los grandes salones de la realeza y

negro han predominando los grandes sepulcros de los faraones. en las catedrales (Imagen 83). Fue un lujo para varios monarcas y

. . e, diferentes salones de fiestas. Implementaremos estos mosaicos para
Son conocidos también como los suelos “masodnicos”, simbolo de
. . . i centralizar el punto de inicio del recorrido de la tienda. Siendo nuestra
sus rituales y creencias. Sus piedras repartidas entre el color blanco y
. circulacion radial, el mosaico representara nuestro centro (Imagen 84).
negro representan el perfecto balance entre el bien y el mal, tal como el

Ying y el Yang en las culturas del Medio Oriente.

Imagen 84. Mosaico masoénico, blanco y negro. Fuente: (Historia
masonicos.2017).

La madera es uno de los materiales mas antiguos que seguimos

_ o utilizando desde los comienzo de la civilizacion hasta ahora. Al ser uno
Imagen 83. Mosaicos masonicos dentro de la catedral de Notre Dame en ) ) - _

Paris. Fuente: (Historia. 2016). de los materiales de construccion mas utilizados, corre peligro de

extincién y cuenta con diferentes leyes de proteccion.
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Imagen 85. Troncos de madera. Fuente: (Materias primas, naturales. 2017).

La madera cuenta con una diversidad de tipos, colores y formas. Su

elasticidad en su manipulaciéon, brinda varias formas de

implementacion (Imagen 85). Revestimientos, acabados, pisos etc.

En los paises frios como Canad4, Suiza e Inglaterra, cuentan con el
uso de la madera para la estructuracion de sus casas, las cabafias de
campo para poder mantenerse calientes. Este material genera no solo
calor sino también calidez y crea un ambiente acogedor, razén por la

cual también se lo implementara en el disefio de este proyecto.
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La calidez que genera la madera, se complementa con los textiles,
las alfombras y las cobijas. Los pisos de alfombra son excelentes
aislantes acusticos, generalmente implementados en los cines o en los

centros de musica (Imagen 86).

Gran parte de nuestra tienda contard con el piso de alfombra para
que cree un ambiente acogedor y pueda crear en el cliente la sensacién

de estar en casa.

Imagen 86. Piso alfombrado en sala de cine. Fuente: (Alfombras y mas.2016)
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CAPITULO 7: Propuesta de disefio

7.1. Piso de venta

Imagen 87.Zona de caja. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).

La zona de cajas esta compuesta por dos muebles grandes, de estilo francés del siglo XIII, con curvaturas y ruteados similares a las columnas
griegas. Las molduras en los frentes y bordes destacados por un tono dorado cromado. El mosaico masoénico destaca el eje de la tienda, el principio o
punto de encuentro, de donde parten todos los recorridos. EI complemento perfecto yace en el disefio de tumbado con los palos de madera en juego de

cuatro cuadriculas, dandole asi un tono elegante y cautivador al espacio comercial.
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Imagen 88.Area servicio de mesa. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).
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La distribucion del mobiliario en el area de venta forma pasillos
espacios lo que permitira al cliente a circular libremente por la tienda y
los diferentes departamentos entre si, aumentando asi el flujo de
clientes en la tienda.

Imagen 89.Area de dormitorio. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).




7.2. Servicio al cliente

Imagen 90.Servicio al cliente. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).
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Imagen 91.Servicio al cliente. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).

Para el area de servicio al cliente, las huellas en la alfombra guian al
cliente a una zona de descanso, el area de servicio y area de ingreso a
los bafios. Decorado con juegos de portarretratos clasicos y un papel

tapiz decorativos color pastel.

Imagen 92.Bafios. Fuente: (Elaboracién propia, 2017).
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7.3. Oficina de gerencia

Imagen 93.0Oficina gerencial, escritorio. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).
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Imagen 94.0Oficina gerencial, mesa de reuniones. Fuente:
(Elaboracion propia, 2017).
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Dentro de la oficina de gerencia se daran a cabo reunion de proyecto,
entrevista con proveedor y atencién exclusiva a clientes. Contara con
un juego de mesa y cuatro sillas para reuniones, un proyector de
pantalla. Ademas de contar con bafio propio y una ventana amplia para
visualizar la tienda.




7.4. Ingreso administrativo, piso de venta

Imagen 96.Piso de venta, zona Dormitorio. Fuente: (Elaboracion propia, 2017).
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CAPITULO 8: Memoria técnica

8.1. Planta arquitectdnica
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8.2. Planta zonificacion

SIMBOLOGIA

AREA

FUNCION

CAIA

IPAGO D MERCADERIA
IEVOLLCIONES
CONSULTAS

KETIROS

DEFARTAMENTOS

SALA Y DECORACKN
DORMETORM ¥ BANO
SERVICIO DE MESsA

SERVICH) AL
CLIENTY

CREDITO
KECLAMOS
ANISTENCIA
PEISONALIZADA
ADONOS

BAROS

CLIENTES
INSCAPACTTADON
CERENCIA
MERNONAL

ADMININTIALION

CERENCIA

IFICINAS

DOINOA

CUARTODE LIMPIEZA
CUARTO DE SUMNISTIOS

CAMINERA

1

CIRCULACKON FRINCIPAL

BODEGA

RECErOON
ALMACENAMIENTO
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8.3. Planta de circulacion

SIMBOLOGIA

Ll b

NGO
CTRCUILAC KON UK

PACODT MERCATGRIA

CIRCULACION PENGILUCINES
TRIMARIA CONSLLTAS
_____ RETHOS
SALA Y DECORATION o = an- o o it oo ov en o b e > =

[SRTRU AN [ DORMITORIO Y AR
SECUNDAKLA SERVICIODE WS v . .
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8.4. Planta decorativa
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8.5. Planta arquitectonica, medidas internas
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8.6. Planta disefio de tumbado zona cajas
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8.7 Planta disefio de tumbado servicio al cliente
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8.8. Planta disefio de tumbado bafos de clientes
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8.9. Planta disefio de tumbado de oficina

81

020 ¥R
468
020 j
= SO0




8.10. Planta de acabados de piso
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8.11. Planta disefio de iluminacion
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8.12. Planta eléctrica
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CAPITULO 9: PRESUPUESTO Y CRONOGRAMA

9.1. Presupuesto del piso de venta

Piso de Venta
Item Descripcion Cantidad | Unidad Precio U. Precio Total
Piso
Suministros y colocacion de alfombra 372.74 m2 $ 21.00| $ 7,827.54
Suministro y colocacion de mosaicos 82.99 m2 $ 12.00| $ 995.88
Suministros y colocacion de madera flotante 52.7 m2 $ 11.00 | $ 579.70
Paredes
Pintura blanca satimada para estructuras en pared 33.42 m2 $ 8.00 | $ 267.36
Papel tapiz decorativo + instalacion 15.39 m2 $ 3300 | $ 507.87
Intalacion de revestimiento de madera 8.3 m2 $ 4500 | $ 373.50
Puertas y Ventanas
Tumbado
Suministro de instalacion de tablones 48 U $ 315.00 | $ 15,120.00
Iluminacion/Sistema Eléctrico
Suministro e instalacion de puntos 110v 18 U $ 6.00 | $ 108.00
Suministro e instalacion de punto en piso 14 U $ 8.00 | $ 112.00
Suministros de instalacion de punto h: 1.00 0 U $
Mobiliario
Estructuras de pared con repisas de vidrio 33 U $ 1,020.00 | $ 33,660.00
Plataformas para las camas 3 U $ 187.00 | $ 561.00
Juego de cubos 2 U $ 22500 | $ 450.00
Juego de mesas 14 U $ 280.00 | $ 3,920.00
Gondola de sabanas 4 U $ 375.00 | $ 1,500.00
Juego de mesas largas 4 U $ 41500 | $ 1,660.00
TOTAL | $ 66,142.85
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9.2. Presupuesto de zona servicio al cliente

Servicio al cliente

Item Descripcion Cantidad | Unidad Precio U. Precio Total

Piso

Suministros y colocacion de madera flotante 52.7 m2 15.00 | $ 790.50
Paredes

Pintura blanca satimada para estructuras en pared 33.42 m2 8.00 | $ 267.36

Papel tapiz decorativo + instalacion 15.39 m2 33.00 | $ 507.87
Tumbado

Volumetria en gypsum 30.38 m2 16.00 | $ 486.08
Instalacion Sanitaria

Suministros e instalacion de pieza sanitaria 2 u 420.00 | $ 840.00

Suministros e instalacion de lavamanos, griferia y mezclador 2 U 300.00 | $ 600.00
Iluminacion/Sistema Eléctrico

Suministro e instalacion de puntos 110v 2 U 6.00 | $ 12.00

Suministro e instalacion de punto en piso 2 U 8.00|$ 16.00

Suministros de instalacion de punto h: 1.00 0 U 6.00 | $ -
Mobiliario

Escritorio de marmol 1 U 1,120.00 | $ 1,120.00

Sillas corporativas 6 U 129.00 | $ 774.00

Sillas de espera set de 4 1 U 310.00 | $ 310.00

TOTAL | $ 5,723.81
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9.3. Presupuesto de oficina gerencial

Oficina gerencial

Item Descripcion Cantidad | Unidad Precio U. Precio Total
Piso
Suministros y colocacion de porcelanato 30.9 m?2 $ 11.00 | $ 339.90
Paredes
Pintura blanca satimada para estructuras en pared 62.8 m?2 $ 8.00 | $ 502.40
Puertas y Ventanas
Puerta de 1.00 x 0.70 1 U $ 280.00 | $ 280.00
Puertas de 1.00 x 2.10 2 U $ 335.00 | $ 670.00
Ventana 2.50 x 1.00 1 U $ 155.00 | $ 155.00
Tumbado
Volumetria en gypsum 30.9 m2 $ 12.00 [ $ 370.80
lHluminacién/Sistema Eléctrico $ -
Suministro e instalacion de puntos 110v 1 U $ 6.00 | $ 6.00
Suministro e instalacion de punto en piso 2 U $ 8.00|$ 16.00
Suministros de instalacién de punto h; 1.00 U $ 6.00 | $ -
Instalacion Sanitaria
Suministros e instalacion de pieza sanitaria 1 U $ 420.00 | $ 420.00
Suministros e instalacion de lavamanos, griferia y mezclador 1 U $ 300.00 | $ 300.00
Mobiliario
Escritorio de oficina 1 U $ 1,120.00 | $ 1,120.00
Sillas corporativas 3 U $ 75.00 | $ 225.00
Poltronas 2 U $ 280.00 | $ 560.00
Repisa de tv 1 U $ 245.00 | $ 245.00
Juegos de mesa y 4 sillas 1 U $ 478.00 | $ 478.00
TOTAL | $ 5,688.10
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9.4. Presupuesto del area administrativa

Area administrativa
Item Descripcion Cantidad | Unidad Precio U. Precio Total
Piso
Suministros y colocacion de porcelanato 91.71 m2 $ 11.00 | $ 1,008.81
Paredes
Pintura blanca satimada para estructuras en pared 62.8 m2 $ 8.00 | $ 502.40
Puertas y Ventanas
Puerta de 1.00 x 0.70 4 U $ 280.00 | $ 1,120.00
Puertas de 1.00 x 2.10 2 U $ 335.00 | $ 670.00
Puertas de 0.80 x 2.10
Ventana 1.30 X 1.20 1 U $ 125.00 | $ 125.00
Tumbado
Volumetria en gypsum 30.9 m2 $ 12.00 | $ 370.80
Iluminacion/Sistema Eléctrico $ -
Suministro e instalacion de puntos 110v 6 U $ 6.00 | $ 36.00
Suministro e instalacion de punto en piso 0 U $ 8.00 | $ -
Suministros de instalacion de punto h: 1.00 0 U $ 6.00 | $ -
Instalacion Sanitaria
Suministros e instalacion de pieza sanitaria 1 U $ 420.00 | $ 420.00
Suministros e instalacion de lavamanos, griferia y mezclador 1 U $ 300.00 | $ 300.00
Mobiliario
Escritorio de oficina corporativo 1 U $ 700.00 | $ 700.00
Sillas corporativas 3 U $ 75.00 | $ 225.00
Repisas para suministros 4 U $ 210.00 | $ 840.00
Lockers 11 U $ 55.00 | $ 605.00
TOTAL | $ 6,923.01
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9.5. Presupuesto de bodega
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Bodega
Item Descripcion Cantidad | Unidad Precio U. Precio Total
Piso
Suministros y colocacion hormigdn visto 72.76 m2 $ 10.00 | $ 727.60
Paredes
Suministros y colocacién hormigdn visto 121.3 m2 $ 10.00 | $ 1,213.00
Puertas y Ventanas
Suministro y colocacion de puerta corrediza 1 U $ 410.00 | $ 410.00
Puertas de 0.80 x 2.10 2 U $ 730.00 | $ 1,460.00
lluminacion/Sistema Eléctrico
Suministro e instalacion de puntos 110v 4 U $ 6.00 | $ 24.00
Suministro e instalacion de punto en piso 0 U $ 8.00 | $ -
Suministros de instalacion de punto h: 1.00 0 U $ 6.00 | $ -
Mobiliario
Repisas para mercaderia 18 U $ 450.00 | $ 8,100.00
TOTAL | $ 11,934.60
Piso de venta $ 62,142.85
Servicio al cliente $ 5,723.81
Oficina gerencial $ 5,688.10
Administracion $ 6,923.01
Bodega $ 11,934.60
TOTAL $ 92,412.37




9.6. Cronograma de trabajo

CRONOGRAMA DE OBRA

Item Descripcién Primer mes Segundo mes Tercer mes

sl s2 s3 s4 sl s2 s3 s4 sl s2 s3

Trabajo de paredes

Revestimiento piso

1 Obra gris —
g Colocacion de porcelanatos

Acabados

Puntos de agua

Perforaciones para piezas sanitaria

2 Instalacion sanitaria " . N
Instalacion de piezas sanitarias: inodoros,

griferias y lavamanos

Puntos de luz

Cableado

3 Instalacion eléctrica
Intalacién de interruptores y toma corrientes

Instalacion de ventanas y perfileeria

4 Ventanas —
Instalacion de mamparas

5 PUertas Mano de obra

Instalacion de puertas

\olumetria en gypsum

T
6 umbado Disefio de tumbado

Preparacién de paredes

7 Pintura
Mano de obra

Ubicacién de equipos electrénicos y de

8 Instalacion de equipos sequridad

Produccion de muebles

9 Muebles Transportacion de muebles

Ubicacion de mobiliario

Limpieza de todas las zonas

10 Limpieza y desalojo L .
piezay g Recoleccion de materiales sobrantes y desechos

Instalacion de detalles decorativos

11 Detallles decorativos

Ubicacién de adornos y accesorios
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CAPITULO 10: CONCLUSIONES

El presente trabajo se dedicd al estudio y analisis de los flujos
comerciales, cuales son las ventajas y las desventajas. Como afectan
estos flujos con la distribucion espacial del mobiliario y como afecta a

la venta.

Para poder contar con resultados reales y una mejor perspectiva del
proyecto, se realizaron visitas a las tiendas departamentales nacionales
mencionadas en el estudio de los casos analogos. Estas tiendas se la
visitd en dos dias diferentes, entre semana y un fin de semana ya que,
existe un rango de diferencia entre el flujo comercial en la semana y el
fin de semana. El estudio nos ayudé a comprender la forma de compra
del cliente, analizar las variables que captan su atencion y el uso
correcto de todos los elementos que compone una tienda comercial de

productos de hogar.

Se pudo analizar también la los diferentes aspectos de las tiendas

estudiadas, por ejemplo la iluminacién dentro de las tiendas
comerciales es esencial para la venta de la mercaderia y para el cliente.
La iluminacion cumple distinta funciones, ademas de iluminar un
espacio también ayuda a enfocar los puntos calientes que gueremos

resaltar, como ejemplo tenemos los puntos focales.
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Adicional, se revisaron los diferentes tipos de mobiliarios. EI mueble
de exhibicion va de acuerdo a la cantidad de carga que quiere exhibir la
tienda, esto dependera del flujo de clientes. El recorrido de clientes en
conjunto con la encuesta a clientes nos revelo los departamentos o
mercaderia por la que el cliente se siente mas interesado, siendo nuestro
espacio pequeiio se realizaron encuestas para poder incluir los

departamentos més rentables del mercado.

El proyecto refleja una distribucion de mobiliario justa para el target
de la tienda, en la que mediante sus colores y texturas reflejan la
innovacion de una tienda comercial de productos de hogar, que
mediante esta propuesta comercial busca la comodidad del cliente y una
nueva experiencia de compra, con el uso de tecnologia y demas
elementos este proyecto cuenta con todas las fases estudiadas para su

buen desarrollo en el mercado ecuatoriano.
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11.2. Anexos
11.2.1. Encuestas

¢Cree usted que la distribucion de espacios y presentacion de articulos
facilita su experiencia como cliente dentro de los locales comerciales
de productos de hogar en Ia cludad de Guayaquil?

¢Qué es lo que mas llama su atencion al visitar el local escogido en la
pregunta anterior?

© = araa ca aencion 3 clente

® L2 vanedad de procucos

@ La organizacion de espacios y
fACHERT DID ROCONUTI 105 ATCU0S

©® L3 magen del Lgwr
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Cuando necesita comprar articulos o productos para su hogar, ;cual de
los sigulentes locales comerciales es su primera opcion?

@ De Prat Mogar
® Suaw
® Amaceres Soyacd

Como cliente, (ha experimentado dificultad al encontrar un producto por
falta de organizacion espacial o de legalizacion de productos?

7o)

No asioy seguis (44

Nrguna e lma
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¢Le gustaria que exista una mejor organizacion para facilitar su
experiencia de compra dentro de un local de articulos de hogar?

o
® e
@ Indderents

¢Qué aspectos creen que podrian mejorarse en los locales de articulos
de hogar conocidos?

@ s ostrituncn Je espaco

® L2 efaizacdn ce articuios

® Crpanzacion de productos segin
PEORCU0H COMO 510, colores, eas

@ luminacdn de 103 productas

@ Uncacon ce purtos de pago

99




¢Esta usted familiarizado con dispositivos tecnolégicos que permiten
agilizar el proceso de compra?

L=
L

@ |ndiferente

Dichos dispositivos sirven para evitar tener que llevar un coche de
compras y elegir los productos con el mismo. De este modo el
dispositivo registra los codigos y en caja se procesan para el pago. ;Le
gustaria contar con éste u otro dispositivo que mejore su experiencia de
compra?

7 respuestas

o=
® Mo
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11.2.2. Entrevista

Entrevista realizada a Yahel Espinel, supervisora general de
Almacenes De Prati tienda Plaza Navona en la ciudad de Guayaquil el
dia 27 de Diciembre del 2017.

Preguntas

¢Cree usted que las tiendas departamentales generan una

experiencia de compra diferente para el cliente?

Claro que si, las tiendas departamentales al estar compuestas por
varios productos generan diferentes opciones al cliente en un mismo
espacio. Nuestro cliente tiene la facilidad de realizar compras de ropa,

accesorios, tecnologia y productos de hogar.

¢Considera que la distribucion de los muebles dentro de la
tienda influye en el flujo de cliente? Porque?

Definitivamente, nuestra distribucion de muebles nos ayuda a guiar
al cliente a realizar recorridos completos por la tienda. Desde la
caminera principal hasta la pared, recorriendo las gondolas, los puntos

focales y descubriendo todas las propuestas comerciales que ofrecemos.

¢Esta usted familiarizado con los estudios previos a una
distribucién de mobiliario de una tienda? Los considera

necesarios?
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Con respecto a estudios académicos muy poco pero en el campo
laboral se aprende mucho sobre el tema. Mi trabajo me demanda el
realizar recorridos en todo el local, observando a los clientes y analizar
sus recorridos y forma de compra. Estos nos retroalimenta en lo que

debemos de mejorar y en lo que si nos esta generando ventas.

¢ Qué aspectos considera deben de tomarse en cuenta para un

mejor desarrollo en el disefio de interior de una tienda?

Siempre considerar que se debe pensar en la comodidad del cliente y

en como podemos facilitar su compra y crear un ambiente agradable.

¢Encuentra usted alguna dificultad por parte del cliente al

momento de realizar las compras?

Se estan realizando cambios en la sefializacién de la mercaderia y
nuestras marcas para que el cliente tenga méas facilidad al relacionar

nuestros departamentos y pueda encontrar la mercaderia que requiere.




