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Resumen



Este proyecto pretende generar una propuesta dirigida a
mejorar la experiencia de compra del consumidor a traveés
del diseno interior comercial. Se ha tomado como recurso
una propuesta morfoldgica, que busca incrementar la in-
terrelacion entre espacio interior, producto y consumidor.
Las actuales tendencias del diseno interior comercial se
orientan a lograr el confort del consumidor. Uno de los
elementos importantes en el desarrollo de este proyec-
to constituye la configuracion del espacio interior co-
mercial a través de un enfoque lUdico, con elementos
moviles que influyen en las percepciones del cliente, gene-
rando un espacio interactivo entre consumidor y producto.

Palabras claves: diseno interior comercial, morfologia, con-
sumidor, producto, espacio lUdico, experiencia, confort



Abstract



ABSTRACT

Title of Project:

“Morphology of Business Interior Space and Interrelation with Consumers”

This project tries to generate a proposal for improving the consumer’s shopping
experience through business interior design. A morphological proposal has been
taken as a resource for increasing the interrelation among interior space, product,
and consumer.

The current trends of business interior design are oriented to get consumer’s
comfort. One of the important elements in the development of this project is the
configuration of business interior space through a playful focus by using mobile
elements that influence on the customer’s perceptions that generate an interactive
space between consumer and product.

Key words: business interior design, morphology, consumer, product, playful space,
experience, comfort

Jessica Baleska Pérez Albornoz Architect Patricio Hidalgo

Student Thesis Director
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Objetivos



Objetivo General

Mejorar la experiencia de comprar en los espacios comer-
ciales, aplicando el diseno interior.

Obijetivos Especificos

e Conocer sobre el estudio de las formas y los colores para
entender el efecto en el consumidor.

* Analizar casos externos e internos, de espacios comercia-
les, en donde se empleen las relaciones entre morfologia y
diseno de interiores.

* Generar una propuesta de un local de ropa que involucre
la morfologia en el espacio interior.



Infroduccion



Para poder atraer al consumidor debe existir un estudio previo, un espacio comercial debe invitar a las personas a ingresar
y a regresar, haciéndolas sentir a gusto dentro de ese espacio.

Como dice Barchetti: “Crea un cliente, no una venta”. El diseno de espacios comerciales se sustenta en una serie de mé-
todos y técnicas en donde se involucran conceptos y estrategias de mercado. Las personas, ademds de comprar, buscan
socializar, haciendo de estos lugares un punto de encuentro y generando experiencias al momento de su compra.

El espacio interior debe dar fuerza al producto, mostrar exclusividad a través del entorno, es por ello que debe mostrarse
muy atfractivo para producir esa y mejores sensaciones durante la compra.

Para generar un efectivo espacio interior comercial se ha visto la necesidad de basarse en tres pilares fundamentales
como son la morfologia, la psicologia del consumidor y la experiencia que debe tener el cliente final. Y para poder reflejar
estos pilares dentro del espacio interior se estudio los significados de las formas y la psicologia del color, como herramientas
para plasmar las ideas en el local comercial.

El color, en el diseno, se desenvuelve de la misma manera que en el arte de la pintura, pero en este campo va mucho
mas alld porque su fin es especifico, crea sensaciones excitantes o de tranquilidad para significar temperatura, tamano,
profundidad o peso.

El diseno de interiores busca crear espacios de confort y funcionales para el usuario. Se busca atraer, seducir y atrapar al
cliente para que no solo se lleve un producto fisico sino foda una experiencia particular a tfravés del espacio interior.

La estructura de este proyecto de graduacion estd dividida en los siguientes apartados:
En el primer capitulo se encuentran conceptos claves y referentes tedricos para el entendimiento del tema.

En el segundo capitulo se hace un andlisis a nivel global y ofro a nivel local, sobre el diseno de interiores y las percepciones
del mercado consumidor. Para entender lo global se buscd y analizd homadlogos. Para entender lo local se desarrolld un
proceso de entrevistas enfocadas a distintos empresarios, duenos de locales comerciales, también se desarrollaron en-
cuestas a los consumidores y por Ultimo se aplicd el método de observacion, para conocer acerca del comportamiento
tanto consciente como inconsciente de los consumidores.

En el tercer capitulo se establecid un modelo conceptual, en donde a fravés de un juego se mezclaron distintas variables,
para posteriormente generar una serie de propuestas con distintas posibilidades de accidon en el espacio.

En el cuarto capitulo se generd la propuesta de un local comercial de prendas de vestir, en donde se vincula el modelo
conceptual y el modelo operacional, estableciendo un concepto visual y diddctico capaz de generar una experiencia
en los usuarios.
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CAPITULO 1

Referentes tedricos

"EL DISENO ES JaN=\Y:7:9):\pJe]3
Sn3\(ele)] DE TU MARCA™

Paul B &1l



Cuando se habla de espacios comerciales es necesario conocer al
consumidor, con el fin de poder brindarle una experiencia agrada-
ble al momento en que realiza su compra. Comprar un producto o
servicio no solo significa generar una accidn sino que debe existir
una mezcla de emociones que motiven al cliente a quedarse en ese
espacio.

Y para conseguir aquello es importante analizar diferentes factores,
los mismos que servirdn de herramientas para generar un espacio
interior comercial de manera efectiva.

El diseno debe ser innovador, capaz de conmover las percepcio-
nes del consumidor. El cliente es el personaje mds importante y las
investigaciones deben girar entorno de él, sus gustos, preferencias y
satfisfaccion.



1. Comportamiento del Consumidor

Tomando en cuenta que el consumidor es aquella persona que compra un bien para satisfacer una necesidad, se pue-
de decir que hasta hace poco aun era dificil comprender los mecanismos que determinaban el comportamiento vy las
decisiones de éste. Al comportamiento se lo entiende como la decision que toma el consumidor al momento de adquirir
un bien o servicio.

En la actualidad, mediante distintos estudios, se ha logrado manejar el tema de mejor manera y se han encontrado solu-
ciones en respuesta a su causa. Se han desarrollado mecanismos para determinar si el consumidor se siente a gusto o no
con el producto que busca y que lo impulsa a realizar la compra. Estos buscan entender qué es lo que piensa al momento
de consumir, tanto de manera consciente como inconsciente.

Algunas empresas buscan que los clientes no sélo se lleven un producto sino una experiencia al comprar. Estas organi-
zaciones se han enfocado en el bienestar del consumidor, investigando qué es lo que estd necesitando, qué le motivd
a ingresar al local o a buscar algun producto en particular. Mediante la interpretacion de estas necesidades se puede
ofrecer un mejor servicio al cliente. En muchos casos el cliente termina comprando productos que no lo pensaba hacer,
debido a la exposicion y forma de presentarlos.

“El comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y sentimientos que experimentan las personas, asi como las
acciones que emprenden en los procesos de consumo.” (Peter & Olson, 2006)

Es decir, es el proceso de actitudes y ftoma de decisiones que fiene un cliente al momento de evaluar si una compra €s o
no efectiva. Este comportamiento es afectado por diferentes aspectos que influyen en la conducta de compra. Una re-
ciente tendencia en profundizar mds sobre la mente del consumidor, permite entender por qué éste realiza o no diversas
actividades o acciones, y entender a su vez el significado profundo de las marcas y productos. Al estudiar el comporta-
miento del consumidor se debe leer entre lineas lo que, a través de acciones, quiere decir, ya que un consumidor dice
una cosa pero hace totalmente lo contrario.

“La gente no sabe lo que quiere hasta que se lo muestras.” Steve Jobs
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1.1.  Factores en el Comportamiento del Consumidor

Para tratar de entender el comportamiento del consumidor se han desarrollado diferentes teorias con el propdsito de
orientar a las empresas en su conexion con el cliente y asi analizar el comportamiento del mercado.

Cuando se habla de comportamiento del consumidor, varios factores son los que intervienen: sociales, culturales, geogra-

ficos y demograficos, segun Kotler.

1.1.1. Factores Sociales

Existen ciertas divisiones civiles como las clases sociales. Para
Leslie Lazar y Leon Schiffman (2005), el concepto de clase
social implica una jerarquia en la cual los individuos de la
misma clase generalmente tienen el mismo nivel de estatus.
Al hablar de sociedad se hace referencia al conjunto de
personas que se relacionan entre si, es decir aquellos que
buscan un mismo fin.

Desde comienzos de la humanidad, siempre han existido las
clases sociales, las civilizaciones antiguas. Habia divisiones
sociales de acuerdo a jerarquias, unos pocos tenian mas
derechos sobre los demds y eran quienes ejercian su poder
sobre las masas o los subalternos, estas diferencias sociales
eran muy marcadas y dificiimente la gente se podia cam-
biar de una clase social a otra.

En la actualidad, todavia se siguen dando las clases socia-
les, éstas estdn determinadas ya sea por lo econdmico, lo
social, laeducacion, ocupacion, lugar de residencia u otros
aspectos. Las personas o el grupo de personas que perte-
necen a determinada clase social, tienen el mismo estdn-
dar de vida, optan por los mismos lugares para visitar, para
comer o socializar, las mismas marcas de ropa, vehiculos,
lugares para vivir, medios de fransporte, entre otros, es decir
que, las personas de distintas clases sociales satisfacen sus
necesidades de formas diferentes. Por ejemplo, en el caso
de la movilizacion dependerd de lo que cada grupo pueda
acceder, ya sea un vehiculo privado o medios de franspor-
te masivo, todo dependerd de los ingresos econdmicos de
cada grupo.
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1.1.2. Factores Culturales

Segun la Real Academia Espanola, la cultura es un conjun-
to de modos de vida y costumbres, conocimientos y grado
de desarrollo artistico, cientifico, industrial, en una época,
grupo social. En referencia a ello, Patricia Nieto de Garcia
(2009) senala que dentro de la cultura existen valores y sim-
bolos, tangibles e intangibles, que son la expresion de cada
pais, regidon en donde éstas inducen al consumidor a tomar
ciertas decisiones, y recalca que la parte cultural es muy
determinante, cada cultura se comporta de diferente mao-
nera ante diferentes productos, y los productos van a ser
canalizados de acuerdo al grupo de personas, a los intere-
ses del grupo, a la edad vy estilos de vida.

“Cada grupo cultural puede subdividirse, nuevamente, en
grupos mads pequenos con costumbres y hdbitos mds espe-
cificos. Cuando la subcultura estd constituida por una can-
tidad interesante de personas se convierte en un segmento
de mercado y, muchas veces, se disenan productos que
van de acuerdo a las necesidades de esa subcultura.” (Nie-
to de Garcia, 2009)

Imagen 2



1.1.3. Factores Geogrdaficos

En los factores geograficos el mercado se divide por loca-
lidades. Es la subdivision de mercados con base en su ubi-
cacion. Lazar y Schiffman (2005) explican que esta estrate-
gia indica que las personas que viven en una misma area
tienen algunas necesidades y deseos similares, siendo éstas
diferentes de quienes viven en otras dreas.

Se puede ver, por ejemplo, que las personas que viven en
clima cdlido tienen su manera de vivir, expresarse y com-
portarse, muy diferente a los que viven en clima frio. El cli-
ma es un factor muy determinante, inclusive en la forma de
vida de una comunidad y de los productos que requieren
para cubrir sus preferencias y necesidades.

Imagen 3

1.1.4. Factores Demograficos

Entre las caracteristicas demogrdaficas mdas conocidas es-
tan: edad, género, ingresos, ocupacion y educacion.

“La demografia se ocupa de las estadisticas vitales y sus-
cepftibles de medirse de una poblacion.” (Lazar & Schiff-
man, 2005)

Las variables demogrdficas ayudan a localizar o apuntar
hacia un grupo especifico de personas, es decir, un merca-
do meta.

Imagen 4
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1.2. Teoria del Comportamiento del Consumidor.

Existen cuatro teorias que inciden en el comportamiento del consumidor, éstas son: econdmica, del aprendizaje, del psi-

coandlisis y sociologica, segun Kotler.

1.2.1. Econdmica

En la teoria racional - econdmica, segun Kike Sant (2011),
el consumo fiene una relacién directa con los ingresos, el
cliente busca entre diferentes alternativas de consumo, pro-
curando que su elecciéon sea la que mejor relacion tenga
entre calidad y precio.

Esta teoria le ve al individuo como un ser racional, capaz de
elegir de acuerdo a las ofertas, rebajas y promociones, por
lo tanto el cliente siente que su compra es mds rentable.

Andlisis costo-beneficio, este método permite hacer el and-
lisis de un proyecto, de los beneficios del mismo y conocer
qué tan factible es realizarlo o no, asi mismo permite anali-
zar los costos versus los beneficios del proyecto. Este método
también ayuda no solo para emprender un nuevo negocio
sino para, que en un negocio establecido, se pueda ver la
factibilidad de nuevas inversiones, ya sea en maquinaria o
en capital humano.

Alfred Marshall, economista britdnico, propuso dos tipos de
andlisis que se deben considerar: microecondémico y ma-
croeconémico.

El andlisis microecondmico trata sobre el comportamiento
individual de los consumidores, con el objeto de compren-
der el funcionamiento general. La microeconomia estudia
un grupo de personas, la empresa y su comportamiento en
el mercado. Estd relacionada al dia a dia de las personas,
sus sueldos, créditos y gastos. Este tipo de andilisis permi-
te conocer y trabajar sobre los resultados tanto de ventas
como de produccidn, en beneficio de le empresa o sus ac-
cionistas. A través de reportes microecondémicos el cliente
obtendrd un diagndstico y prondstico del desempeno de
la empresa y su estabilidad. La microeconomia, en cuanto
a la teoria del comportamiento del consumidor, estudia los
aspectos psicoldgicos que puedan influir en la decision de
Cconsumo.
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El andlisis macroeconémico estudia toda la comunidad, es
decir, analiza el campo global. Determina la situacion eco-
noémica de un pais o territorio, reconoce coémo es la inver-
sion, inflacion, precio de la canasta bdsica y créditos. La
macroeconomia estd relacionada con el pais en su conjun-
to. Esta afecta el estilo de vida de una sociedad.

1.2.2. Del Aprendizaje

El factor de aprendizaje hace referencia en como la repe-
ticion de estimulos genera un cambio en la conducta del
consumidor, en este caso se utiliza la publicidad, qué tanto
ver un comercial, el cliente se siente incentivado a consumir
dicho producto, entre otras mas.

Ivan Petrévich Pavlov, fisidlogo ruso, desarrolld la teoria so-
bre el estimulo-respuesta, mientras se creen mas estimulos si-
multaneos se puede llegar a respuestas semejantes, y estos
estimulos pueden ser tangibles e intangibles. Es un proceso
gue nunca termina.

1.2.3. Del Psicoandlisis

El psicoandlisis es un método creado por el médico neurd-
logo austriaco Sigmund Freud, que sirve para investigar el
significado inconsciente de las palabras, actos, suenos, de-
lirios del individuo, inclusive deseos, es decir lo que estd en
el subconsciente, asi como también para el tratamiento de
problemas mentales.

Los actos involuntarios o instintos quedan retenidos en el indi-
viduo, el psicoanalista los analiza mediante una asociacion
liore. Mediante esta asociacion libre el paciente expresa
todo aquello que estaba guardando en el subconsciente.

Es mediante este factor de psicoandlisis, a través del cual el
cliente busca satisfacer un placer o una necesidad con el



uso de bienes o servicios; mientras que, el factor socio-psico-
l6gico es la manera como el grupo influye en una decision,
por ejemplo si se ve un producto en el que se conoce que
? de cada 10 personas lo utilizan, esto hard que el cliente
decida sumarse al resto y consumir también el mismo pro-
ducto, le sea Ufil o no.

1.2.4. Sociologica

El consumidor se rige por procesos mentales definidos por
tres factores determinantes en la formacion del individuo:
en primera instancia, la familia, que es de donde provienen
muchos aspectos de la personalidad, luego la escuela y las
amistades, que ejercerdn influencia en su formacion, don-
de ademds adquirird las herramientas para desarrollarse de
acuerdo a su ambito cultural y social, y que le ayudardn
posteriormente en su incursion en la sociedad, vy, por Ultimo,
los medios de comunicacion masivos, que ejercen gran in-
fluencia en el comportamiento o expectativas del individuo
dentro de su grupo social especifico, cuyos limitantes serdn
los factores socio-econdmicos o el grado de superacion
que desee alcanzar el individuo.

A confinuacioén se detallan algunos motivadores potenciao-
les que le permiten al individuo tomar decisiones:

. CULTURALES: Se debe analizar el lugar donde se des-
envuelve el individuo su nivel cultural, tradiciones y nivel so-
cio-econémico. Es un factor en el que el empresario debe
conocer para saber a qué nivel de mercado se enfoca.

. STATUS: Este es un disparador psicolégico muy fuerte,
manejado por los medios de comunicacion. Por la influen-
cia de los medios, el individuo busca encajar vy llevar su vida
en cierto status social, y esa forma de vida va causando
el consumo de ciertos productos. Por lo tanto, el producto
debe ser bien enfocado para darle importancia y mante-

nerse en ese stafus.

. AFECTIVO: Este ataca los procesos mentales del indi-
viduo que siente la necesidad de proveer problemas a futu-
ro, buscando productos o servicios que le den tranquilidad
para cualquier situacion imprevista.

. DE NECESIDAD: Este se basa en mostrar al cliente lo
necesarios que pueden llegar a ser los productos para la
vida diaria.

. ESTANDARIZACION O MASIFICACION: Con éste se
llega al consumidor, enfocdndolo en que si el producto es
bueno para la gran mayoria de masas, fambién es necesa-
rio que lo tenga él.

. PERTENENCIA: Mediante este disparador el consumi-
dor sentird la necesidad de consumir ciertos productos para
pertenecer o ser aceptado en ciertos grupos sociales.
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1.3. ElI Neuromarketing.

Néstor Braidot (2013) define al cerebro como el érgano que
recoge las células que se activan durante los procesos men-
tales conscientes y no conscientes. A fravés del cerebro se
interactua con el mundo exterior, la realidad se penetfra en
el cerebro mediante simbolos, fransformdndose en impul-
$OS Nerviosos que viajan por los circuitos neuronales. De esta
manera, cada ser humano construye la realidad en funcidon
de lo que su cerebro percibe.

El neuromarketing busca entender como funciona la parte
subconsciente del ser humano. Busca comprender por qué
la gente dice una cosa y hace lo conftrario. El neuromarke-
ting aplica técnicas que analizan los niveles de emocion,
atencion y memoria, percibidos por cada persona de ma-
nera consciente o subconsciente.

El principio de “los tres cerebros”, propuesto por el médico
norteamericano Paul D. Maclean, frata sobre por qué la
gente compra o no ciertos productos. Los tres cerebros son
cortex, limbico y reptiliano. En el cerebro cortex se encentra
la parte racional, analitica, funcional, I6gica, valores, estra-
tegias, enfre ofras. El cerebro limbico se caracteriza por ser
la parte emocional, es decir, lugar donde estdn los senti-
mientos, sensaciones y miedos. En el cerebro repfiliano se
encuentra la parte instintivo, dominador y reproductor.

El 80% de las compras que un cliente promedio hace son
previstas, mientras que el 20% restante son imprevistas. Al-
gunas de las estrategias utilizadas para que el consumidor
realice compras imprevistas son ‘la distribucion del espacio’
y ‘la ubicacion de los productos’. Para ello, la empresa es-
tudia previamente cada producto para asi determinar el
lugar mdas adecuado donde se exhibird para la venta.

Al momento de dirigirse hacia un cliente se busca seducir
tanto la parte consciente como inconsciente del cerebro.
La parte inconsciente es la que mds se siente atraida por
las formas curvas y orgdnicas, ya que lo relaciona inmedio-
tamente con la naturaleza y en ésta nada es ortogonal.
La naturaleza rodea al ser humano todo el tiempo aunque
éste no se fije en ella de una manera consciente, esto hace
que la parte inconsciente del cerebro al ver cosas que se
relacionen con ella inmediatamente provogque atraccion.
A través del uso adecuado de estas formas se puede llamar
mucho mads la atencion del consumidor, logrando hacer
que se sientan atfraidos por los productos.
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1.4. El Comportamiento del Consumidor en Espacios
Interiores.

“El ambiente del consumidor es fodo factor externo a éste,
el cual influye en su manera de pensar, sentir y actuar, es
importante para la estrategia de marketing, ya que es el
medio en el que se colocan estimulos para influir en los con-
sumidores.” (Peter & Olson, 2006)

El neuromarketing es un andlisis que se realiza para enten-
der el funcionamiento del cerebro y las razones por las cua-
les se toman distintas decisiones al momento de la compra.
Para generar una propuesta efectiva de diseno interior co-
mercial se deben analizar los hdbitos que tienen las perso-
nas en un espacio, analizar sus distintos comportamientos vy,
con base en los resultados, generar una propuesta de dise-
No.

El objetivo que fiene un disenador de interiores es el de
afraer y seducir al consumidor, causando una experiencia y
la identificacion placentera con el entorno.

“El espacio interior debe ser disesnado de manera que in-
fluya en el comportamiento del consumidor, logrando que
los clientes tengan o generen sentimientos y pensamientos
hacia una marca o producto.” (Corona, 2012)



2. La Percepcion.

2.1. Teoria de la Percepcion

Segun la Real Academia Espanola, la percepcion esla sen-
sacion interior que resulta de una impresion material hecha
a través de los sentidos.

La percepcion estdrelacionada conla perspectiva, elcoémo
mostrar las cosas. Por ejemplo, si se ponen dos objetos de
igual dimension pero a diferentes distancias del observador,
da la impresion de que el objeto mds cercano es mas gran-
de, esto podria servir como estrategia para resaltar ciertos
objetos dentro de un espacio.

Daniel Olguin (2011) dice que las personas ven el mundo
como son ellas, no como es el mundo. Esto quiere decir que
muchas veces el ser humano interpreta las imagenes segun
lo que quiere ver. Depende de cada persona la manera en
la que quiere ver el mundo. Dos personas pueden ver una
misma imagen, ver cosas diferentes, discutir de lo que ven
y aun asi ambos tienen la razén; depende de las vivencias,
recuerdos, creatividad para interpretar al mundo de una y
ofra manera.

2.1.1. La Gestalt

“La palabra Gestalt viene del alemdn que significa forma,
estampa, figura y estructura. El gestaltismo inicialmente fue
una escuela de psicologia que se dedicaba al estudio de la
percepcion.” (Perls, 2012)

La percepcion vista desde la teoria de la Gestalt se basa en
13 leyes:

. Ley de la Similaridad

Mediante esta ley se agrupa individuos, objetos, hechos
que presentan alguna similitud, haciendo de ellos un grupo
o blogue. Esta ley permite que un mundo desconocido se
haga familiar. Esta ley es la base de la categorizacion, me-
diante la cual se asocian objetos nuevos y desconocidos
con lo que ya se conoce, por ejemplo si se ve algo grande
y con ruedas, automdticamente se lo relaciona con un cao-
rro. En el plano humano existe una gran falla al utilizar esta
ley, por cuanto se agrupa a los seres humanos por rasgos
O apariencias, cayendo en posibles prejuicios o discrimina-
cion. Mediante esta ley también se agrupan los elementos
de acuerdo al color, forma, tamano, es decir por los ele-

mentos visuales.

Imagen 5
. Ley de la Figura Fondo

“Figura es el elemento que existe en un espacio o campo
destacdndose en su interrelacion con ofros elementos. Fon-
do es todo aquello que no es figura. Es la parte del cam-
PO que contiene elementos interrelacionados que no son
centro de atencion. El fondo sostiene y enmarca a la figura
y por su contraste menor tiende a no ser percibido o a ser
omitido.” (Leone, 1998)

Con base en esto se puede decir que los sentidos perciben
primero la figura y lo que sustenta esta imagen es el fondo;
sin embargo, algunas figuras emergen del fondo y es lo que
enfoca la atencion.

Imagen 6

. Ley de la Proximidad

Este principio se basa en que las personas tienden a agru-
par automdticamente los estimulos, empezando por los que
creen que estdn mds cerca. Esta es la percepcién de las
profundidades, y resulta mucho mds compleja que la per-
cepcion plena. La percepcion de los estimulos en grupo
facilita la memorizaciéon y el recuerdo. Agrupar los estimu-
los por proximidad conlleva a la asociacion entre ellos. La
proximidad de los elementos incide en la atribucion de cua-
lidades de los mismos.
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Imagen 7
. Ley de Cierre o Clausura

Las formas cerradas son mds coémodas y ordenadas ante la
percepcion, si se encuentran formas abiertas o inconclusas,
éstas generan ansiedad, tensién o incomodidad, por lo que
la imaginaciéon tiende a cerrarlas, de modo que queden

mds organizadas.
FG_P\
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. Ley de Movimiento Comun o Destino Comun

En esta ley también se agrupan los elementos, ya sean per-
sonas u objetos, por rasgos comunes. Es muy parecida a la
ley de la similaridad, con la diferencia de que en esta ley
de destino comun se relacionan mds con el “hacer” de las
cosas que con el “ser” de los rasgos.

. Ley del Contraste

Un elemento se distingue del resto por un rasgo particular
O UNO Muy propio de ese objeto. La percepcion de un ele-
mento es influida por la relacion que guarda con los demds
elementos de un conjunto.

Imagen 9
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. Ley de Buena Forma o Principio de Simplicidad

Mediante esta ley se reduce los efectos distorsionadores,
buscando los elementos mds simples o mds consistentes,
viendo los elementos como unidades significativas y cohe-
rentes, colocando cada elemento de la forma mas simé-
trica, ordenada y estable posible. A través de esta ley el
cerebro frata de organizar los elementos de la mejor forma,
basdndose en la profundidad, volumen, orden y definicio-
nes.

. Ley de la Continuidad

La mente continda un patrén aunque el mismo haya desa-
parecido o haya sido inferrumpido. Aquellos elementos que
tienen la misma direccion se los percibe de forma seguida.
Esta ley toma elementos de la ley de la experiencia, en la
que se decide por elementos con formas conocidas o mas
familiares para el receptor.

Ien 10

. Ley de la Comunidad

También llamada Principio de Direccidén Comun. Muchos
elementos que parecen construir un mismo patrén se los
percibe como un Unico elemento o como una sola figura.

. Ley de Simetria

Las imagenes simétricas son percibidas como un solo ele-
mento, como si fueran iguales a la distancia, independien-
temente de su tamano, color, forma, es simplemente como
se lo percibe a la distancia. Se puede decir también que el
espacio limitado por los bordes simétricos se percibe como
una figura.



~Imagen 11
. Ley de la Experiencia
La percepcion de los elementos estd basada en la expe-

riencia individual de cada persona, en coémo cada quien
mira el mundo.

Imagen 1

. Ley del Movimiento Aparente

Mediante esta ley se perciben los elementos que aparente-
mente tienen movimiento pero en realidad estdn estaticos.

Imagen 13

. Ley de la Igualdad o Equivalencia

Cuando hay elementos de diversas clases, se tiende a for-
mar grupos con los que son de las mismas caracteristicas
para que no influyan las situaciones de desigualdad, poten-
ciando las formas iguales para el fendbmeno agrupador de
la percepcion.

2.1.2. Relacion de la Gestalt con el Diseno Interior

“La percepcion espacial es la capacidad de evaluar como
estan situadas las cosas en el espacio, e investigar sus re-
laciones con el entorno. Una buena percepcion espacial
nos permite comprender la disposicion de nuestro entorno y
nuestra relacion con él.” (CogniFit, 2014)

En un espacio comercial se debe tomar muy en cuenta la
percepcion que tendrd el consumidor al visitarlo. Este es-
pacio, ademads de llamar la atencion del cliente, deberd
brindarle una experiencia muy satisfactoria, para conseguir
de éste un compromiso de fidelidad.

“La psicologia es un aspecto importante en el campo del di-
seno, ya que el diseno tiene que ver con las emociones y la
percepcion. Como disenador es muy importante entender
como las personas perciben los objetos, y los principios de
la Gestalt pueden ser Utiles para averiguar como funciona
la percepcion visual y por qué algunas formas o grupos de
formas son mds equilibrados que otros.” (Rodrigo, Ortolano,
Perales, & Vdazquez, 2013)

En el diseno, la percepcion es muy valiosa. Se debe interpre-
tar al espacio como un solo elemento, viendolo como un
todo y no en sus partes. Un espacio debe cautivar la aten-
cion de las personas. La perfeccion del espacio no es solo
involucrar la vista sino fambién los demds sentidos. Ademas,
influye mucho la posicion del observador con relacion al es-
pacio, el desplazamiento del cuerpo v las superficies fisicas
de los diferentes materiales, como rigidez, textura y color.

Un factor importante dentro de la percepcion es la veloci-
dad con la que se recorre un espacio, ya que si se tiene una
circulacion lineal la persona pasa tan rapido que no se fija
en los detalles del espacio y puede ser que no compren-
da muchas cosas; en cambio, si se fiene una circulacion
sinuosa, que obligue al observador a ir mds despacio, éste
captard de mejor manera los detalles dentro del espacio
recorrido.

Las 13 leyes de la Gestalt servirdn como herramientas para
desarrollar atractivos dentro del espacio interior, capaces
de seducir al consumidor a través de la percepcion.

“Hay espacios en los que nos sentimos a gusto y otros que
nos incomodan. La forma en que percibimos los espacios
afectard nuestrarelacion conlos mismos.” (McColgan, 2014)
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2.2. La Psicologia del Color.
2.2.1. La Teoria del Color

La teoria del color es la impresion producida en la retina por los rayos luminosos difundidos o reflejados por los cuerpos.
Algunos colores toman nombre de los objetos o sustancias que los representan.

En ofras palaras se puede decir que el color es una sensacion que producen los rayos luminosos y que es interpretada por
el cerebro; cada color depende de la longitud de la onda y necesita de iluminacion abundante. En poca luz se ve en
blanco y negro. El blando es la superposicion de todos los colores mientras que el negro es la ausencia de luz.

La luz blanca del sol se descompone en siete colores: rojo, naranja, amarillo, verde, azul, turquesa vy violeta. Estdn los co-
lores primarios que son aguellos que no puede obtenerse por la mezcla de otros colores y carecen de matices en comun,
estos son: rojo, azul y amarillo. A partir de estos colores de forma lo que se llama el circulo cromdatico.

Los colores secundarios se obtienen al mezclar mitad por mitad los colores primarios, y estos son: verde, violeta y naranja.
2.2.2. Impacto del Color en el Ambito Psicoldgico

Es un método que sirve para transmitir emociones y producir diferentes sensaciones. Cabe destacar que existen dos grupos
de colores de acuerdo a la sensacion térmica y su relacion con el entorno: cdlidos vy frios.

Los colores cdlidos son el rojo, amarillo, naranja, escarlata y verde limén. Estos colores brindan una sensacion de positivi-
dad, alegria, diversion y calor.

Los colores frios son el azul, violeta, verde y el blanco, aungue este Ultimo no se lo considere color como tal. Este grupo de
colores brinda una sensacion de serenidad, logrando una sensacion de amplifud.

Imagen 14
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2.2.3. Relaciéon del Color con el Diseno Interior

Leandro de Corso (2009) explica que el color en la arqui-
tectura y diseno se desenvuelve de la misma manera que
en el arte de la pintura, aungue en su actuacidén va mucho
mas alld porque su fin es especialmente especifico, puede
servir para favorecer, destacar, disimular, incluso ocultar,
para crear una sensacion excitante o tranquila, para sig-
nificar temperatura, tamano, profundidad o peso, y como
la mUsica que puede ser utilizada deliberadamente para
despertar un senfimiento.

“El color es un mago que transforma, altera y lo embellece
todo o que, cuando es mal utilizado, puede trastornar, des-
acordar y hasta anular la bella cualidad de los materiales
mdas ricos.” (De Corso, 2009)

Los colores son importantes en el diseno, ya que inconscien-
temente transmiten sensaciones. Cada color fransmite dife-
rentes percepciones, los colores frios estdn mdas asociados
a la tranquilidad y paz, y son menos llamativos; en cambio,
los colores cdlidos se asocian a la diversion, al fuego y son
mas llamativos, captando la atencién de muchas personas
incluso a largas distancias.

“Los colores del interior deben ser especificamente psicolo-
gicos, reposados o estimulantes porque el colorinfluye sobre
el espiritu y el cuerpo, sobre el cardctery el dnimo, e incluso
sobre los actos de nuestra vida; el cambio de un esquema
de color afecta simultdneamente a nuestro temperamento
y en consecuencia a nuestro comportamiento.” (De Corso,
2009)
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3. Imagen Corporativa.

Para Silvia Cruz (2012), la imagen corporativa hace referen-
cia a codmo una compania es percibida. Ella senala que
ésta es una especie de comunicacion no verbal que tam-
bién se encarga de transmitir un mensaje, esperando sea
percibido positivamente.

El principal objetivo de la imagen corporativa es el de man-
tener la presencia de la empresa en la mente del consumi-
dor, generando e incrementando las ventas. Pues para ello
debe tener elementos que la diferencie de la competencia
y que sean capaces de generar un impacto en la percep-
cion del consumidor o cliente.

“Laimagen corporativa se logra por una serie de elementos
visuales, que deben demostrar la seriedad y compromiso de
la empresa.” (Cruz, 2012)

3.1.  Merchandising

“El término merchandising viene del sustantivo ‘merchandi-
se’, que significa mercaderia, y el radical ‘ing’, que expresa

la accidn, es decir la accidon mediante la cual se pone el
producto en poder del consumidor.” (Martinez, s.f.)

El merchandising busca seducir al consumidor, a través de
la comunicaciéon, generando mejor rentabilidad para las
ventas. El drea comercial debe reemplazar las ventas a tra-
vés de la comunicacioén visual, tfransmitiendo los mensajes
queridos.

Lo que el merchandising busca es llevar la mercancia hacia
el cliente, motivdndolo y haciendo que el cliente se sienta
atraido por ello. Siempre busca generar un impacto en los
clientes, a través de la exhibicidon de los productos, brinddn-
dole al cliente mayor facilidad y acceso de compra.

Existen tres tipos de merchandising, que son el de presento-
cion, gestion y seduccion.

3.1.1. Merchandising de Presentacion / Organizacion

El merchandising de presentacion busca determinar el lugar
mas indicado y apropiado en el punto de venta. También
busca la estructuracion del espacio por familias de produc-
tos y la manera de presentacion de ellos.
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El merchandising visual genera compras por impulso gracias
a su presentacion, ubicaciéon, proporciéon y seduciendo all
0jo humano.

“El merchandising visual busca guiar al consumidor e influir
en su comportamiento ala hora de comprar, buscando ge-
nerar un ambiente agradable, una buena distribuciéon, un
surtido adecuado en cantfidad, calidad y variedad.” (Eva,
2011)

3.1.2. Merchandising de Gestion

El merchandising por gestiéon consiste en gestionar el espa-
cio para obtener un mejor rendimiento.

Para su aplicaciéon se debe conocer la rentabilidad y rota-
cion del producto para que de esta manera el producto se
encuentre en el lugar adecuado, recogiendo y analizando
contantemente informacion.

3.1.3. Merchandising de Seduccion

El merchandising busca crear secciones afractivas y hacer
de los locales comerciales espacios de ‘espectdculo’ para
atraer la atencién del cliente. Tomando en cuenta que la
vista es el mejor de los cinco sentidos para seducir al cliente,
es importante que se aproveche todos los recursos para es-
timular el punto de venta.

Debido a este principio, se puede ver que los productos
actualmente se caracterizan por sus formas boleadas, o
que atrapa la atencién del cliente y deja un recuerdo en
la mente.



El diseno de interiores cuenta con las herramientas para poder llegar al
consumidor, poder satisfacer sus necesidades, tratar de entender qué es
lo que el cliente desea o necesita.

Se debe crear un lugar y un ambiente donde el cliente se sienta a gusto,
donde sienta que el espacio es el adecuado para desenvolverse; si es su
lugar de trabajo debe ser un lugar donde el cliente sienta que puede des-
empenarse mejor; si es su hogar debe brindar un ambiente codmodo, aco-
gedor; si es un lugar de esparcimiento tiene que tener las caracteristicas
adecuadas para que el consumidor y los que ingresen en él, se sientan a
gusto.



CAPITULO 2

Referentes Contextuales




“LOS DETALLES
NO SON

LOS DETALLES,
LOS DETALLES
SON EL
DISENO”
~.Charles Eames




En esta fase del trabajo se aplicaron varias entrevistas a duenos
de locales comerciales, con la finalidad de conocer las distintas
formas de llamar la atencidon de los consumidores por parte de
este sector.

Ademads se realizaron entrevistas a especialistas en psiquiatria y
psicologia para determinar junto con ellos la forma en que estas
estrategias, utilizadas por los comerciantes, influyen en el dmbito
psicolégico de los consumidores.

Con este estudio, fambién se busca entender la manera de ac-
tuar de los consumidores dentro de un espacio comercial.



2. Estudio y Andlisis.

2.1.  Andlisis de Homodlogos.

Salir de compras con la pareja, actualmente, se ha convertido en una molestia, para aquel que siente que no fiene nada
que ver en de interés en uno u ofro local. Tanto a hombres como a mujeres se les dificulta quedarse dentro de una tienda
donde no les interesa nada en absoluto, al punto de llegar hasta el aburrimiento mientras esperan por su pareja que ha
sido atfraida por algun producto o promocion.

Fuente: boredpanda.com Imagen 15 Imagen 16

Debido a esta problemdtica detectada, las empresas han visto la necesidad de ofrecer espacios tanto dentro como fuera
de los locales para la comodidad de aquellas personas que deciden esperar a que sus parejas se desocupen, a veces por
tiempos largos.

Para llegar a esta estrategia, los comerciantes han debido tomar como referencia las salas de espera de los aeropuertos,
lugares donde los pasajeros esperan largas horas para tomar sus respectivos vuelos.
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2.1.1. Resultados de Homologos

Sala de Espera Master Card / Arquitectura en Movimiento
Workshop

Descripcion de los arquitectos de Arquitectura en Movi-
miento Workshop (2015):

“(...) La composicion del espacio en la sala de espera estd
basada en el flujo natural del funcionamiento y los circu-
los que identifican a Master Card, tomamos referencias li-
neales de estos elementos que son replicados en cuerpos
volumeétricos, plafones, acabados, mobiliario, e incluso en
el frazo orgdnico de su planta arquitecténica; proponemos
la dindmica de “esperar” como una experiencia diferente
en la que son claramente identificadas las dreas, sus usos y
cardcter que las define.

No es la tipica espera, el resultado de esta es el andlisis y es-
tudio de los espacios y la forma en la que la gente aguarda
mientras aborda un avién, la posicidon en la que lo hace, las
actividades que puede realizar, la asociacion psicoldgica
de los colores y la luz en este momento de su dia, asi como
una extensa buUsqueda de mobiliario para integrar en la ex-
periencia un cumulo de sensaciones que marcan la estan-
cia. La iniciativa principal fue crear un lugar para el vigjero
actual, vanguardista, que aprecia el diseno como parte de
su vida diaria en la que incluimos un espacio para los ninos.

El acceso fiene un papel muy importante porque se con-
vierte en un filfro visual, generamos una celosia de lineas
horizontales, colocadas de forma que fugan la vista al inte-
rior, en donde rematamos con sillas colgantes un pequeno
espacio en el que la iluminacion complementa la atmdsfe-
ra mds sutil y que crea gran expectativa al paso de gente;
existen deferentes divisiones que son marcadas jerdrquica-
mente mediante elementos arquitectdnicos, materiales, ilu-
minacién y/o colores.

Hay dos dreas principales en las que, dependiendo la cate-
goria asignada por la tarjeta, se tiene acceso a World Elite o
Platinum en las que existe Business Center, sala de masajes,
ludoteca, dreas de lectura y un gran saldn en el que fue-
ron dispuestas varias pantallas, bar, cocina ‘selfservice’, asi
como los servicios complementarios para operar el lugar. En
cuanto a materiales, intfegramos maderas, textiles y mobilia-
rio en una gama cromatica con la que contrastamos con
aqguellos elementos que acentdan los colores caracteristi-
cos de la marca.”

En esta sala de espera existen diferentes zonas con varie-
dad de actividades, enfocadas a personas de todas las

edades, equipadas con video juegos, televisiones, dreas de
lectura, de bar, entre ofras, permitiendo tener a los usuarios
una agradable espera.

[EEERERE
. L

Fuente: Rafael Gano.
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Puntos de Juego

Ir de compras con ninos es fambién ofro de los problemas
que se presentan al momento de visitar las diferentes tien-
das comerciales, ya que estos se aburren facilmente y se
cansan de esperar, se ponen muy inquietos y empiezan a
coger todo y corretear por el lugar, quitando fiempo y con-
centracion a sus padres, lo que recae muchas veces en
que se abandone la compra.

Para disminuir esta problemdtica algunas empresas han
buscado alternativas para distraer a los ninos mientras sus
padres realizan las compras. La compania Puntos de Juego,
por ejemplo, ofrece la instalacion de juegos personalizados
para cada empresa, acoplados a sus necesidades.

Esta ferminal de juego interactiva se sitia en una estanteria
a la altura de los ninos y puede trasladarse de lugar facil-
mente, a la vez que mueve los articulos que desea vender.
Colocar correctamente sistemas de juegos puede mejorar
el flujo de movimiento de compras para el negocio y el re-
corrido de compra del cliente también mejorard. El empre-
sario es quien controla el proceso de compra y aumenta la
cantidad de las compras por impulso.

Imagen 29 Imagen 30

Fuente:http://www.puntosdejuego.com/es/actividades/ficha/4/supermercado
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Fiii Fun House (Argentina)

El consumir debe ser una experiencia y no de cansancio o
molestia. Para esta problemdatica planteada se pueden en-
contrar también otras soluciones como la presentada por el
restaurante argentino, cuyo diseno apto para ninos lo desa-
rroll la arquitecta Iris Cantante en la ciudad capital.

Respecto de esta iniciativa, Susana Garcia senala que ac-
tualmente es dificil encontrar un espacio en el que los adul-
tos puedan sentirse adultos y los ninos puedan disfrutar de
su ninez. Y que para lograr eso hay que combinar el diseno
con la vision y las necesidades de ambas partes.

Descripcion de Susana Garcia (2015):

“La arquitecta supo mezclar los gustos de todos en un in-
teriorismo y una arquitectura que resulta muy acogedora y
agradable. Se centraron en la madera como material prin-
cipal, lo que aportaba una atmodsfera cdlida y hogarena,
ademds de que ayuda mucho a amortiguar el sonido.

El restaurante cuenta con dos plantas. En la de abagjo tiene
la zona de restaurante y de juegos para los ninos, y en la
de arriba hay un espacio para celebrar las mejores fiestas
infantiles. La zona de restaurante cuenta con espacios para
comery con tres casitas de madera que separan el espacio
en partes diferenciadas.

La primera casa es un espacio comunal para los papds, de
forma que se sientan mas tranquilos en una atmadsfera in-
tima. En la segunda hay un espacio para bebés, con una
simpdtica mini fienda de campana y muchos juegos para
estimular suimaginacion. Y enla tercera casa hay una mesa
didactica grande para que los ninos puedan jugar, pintary
divertirse con otros ninos, en unos asientos-columpio que no
van a querer dejar.

Incluso los papds podrdn sentirse como auténticos ninos
con la mesa con bancos en forma de columpios. Porque en
este restaurante se busca que todos se encuentren a gusto
en un ambiente acogedor, con un diseno elegante y fun-
cional, y con toda clase de espacios para disfrutar de una
comida genial para adultos y peques.”

Fuente: Susana Garcia.
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Fun Factory
Descripcion de Maria Vila Salgado (2015):

“El espacio, cuyos tonos dorados evocan el lujo, hace de la
curva la tfranscripcion de la sensualidad.

El proyecto parte de la idea de la curva como fuente de
sensualidad y voluptuosidad. El disenador configura un es-
pacio donde las zonas del cuerpo humano -entre ellas el
cuello, la clavicula, las caderas y los labios- hallan su corre-
lato en los motivos orgdnicos que dominan el espacio.

El establecimiento, dedicado a la venta de juguetes sexua-
les y lenceria, se estructura en dos plantas unidas mediante
una escalera. La paleta de colores, que combina tonos os-
curos y claros, dota a la estancia de luminosidad. Los juegos
curvilineos presentes en todos los elementos del estableci-
miento crean una ilusion visual de movimiento.

Pese alas dificultades que conllevaba ejecutar un proyecto
en una arquitectura ya definida, Rashid buscd crear un es-
pacio sensual ‘lleno de deseo, emocion y pasion’, asegura
el disenador.

El cristal del escaparate exterior presenta dos franjas cubier-
tas de puntos dorados y plateados tanto por la zona supe-
rior como por la inferior, dejando al descubierto en la zona
cenftral la lenceria expuesta en los maniquies. Pese a que el
interior se vislumbra perfectamente desde el exterior, una
vez dentro el ambiente de la tienda simula una absoluta
privacidad.”

Fuente: Karim Rashid.

Imagen 40

' Imagen 44
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2.2. Entrevistas Aplicadas.

Inicialmente se elabord un modelo de cuestionario que pos-
teriormente serviria para la realizacion de las entrevistas; sin
embargo, las preguntas no fueron fijas, pues se considerd la
variacion de las mismas durante las visitas, de acuerdo a las
caracteristicas de cada local, como el tipo de producto/
servicio o el mercado al que se dirige. (VER ENTREVISTA EN
ANEXOS)

2.2.1. Resultados de las Entrevistas
Joyeria Ledn

Segun los resultados obtenidos a través de la entrevista, la
Joyeria Ledn promociona sus productos por medio de las
redes sociales y mantienen organizadas y renovadas sus Vi-
trinas cada mes.

También se senala que para fechas especiales se adecua
el local de acuerdo a la ocasion, y los productos que no
han sido vendidos se exhiben posteriormente en las vitrinas
Ccon sus respectivos precios.

Respecto a la imagen corporativa, la empresa se identifica
con un diamante como logo, sus espacios inferiores estan
decorados con piedra, madera y piso flotante. Joyeria Leon
considera que el contar con un diseno interior es estar bien
organizados, disponer de colores llamativos y formas diver-
sas. Ademas utiliza el olor como estimulante de compra, ya
que "“un espacio que huele rico hace que la gente se que-
de mads tiempo”, dice el propietario.

Su principal objetivo es brindar al cliente un buen servicio,
buen producto, buen precio, descuentos especiales y faci-
lidades de pago.

Entre sus productos destacan el oro blanco, la plata vy el
acero, su distribucion en las vitrinas es ordenada de acuer-
do alas caracteristicas del producto.

La Joyeria prefiere que los clientes lleguen solos, porque los
acompanantes causan indecision al sugerir una y ofra cosa.
Para la Empresa Ledn, lo mds importante que debe tener un
local es la iluminacion y el orden, porque cuando hay des-
orden no se pueden encontrar las cosas. También se senala
que debe haber pocas cosas expuestas, mostrando exclu-
sividad al cliente, ya que si hay muchas cosas la mirada se
pierde entre tantos elementos.
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Colineal

Segun los resultados obtenidos con la entrevista, Almacenes
Colineal promocionan sus productos a tfravés de los medios
de comunicacion masiva y en grandes ferias a nivel nacio-
nal e internacional.

Respecto de sus disenos interiores, Colineal busca tener cir-
culaciones claras, guiando al consumidor para que tenga
un facil acceso; antes se buscaba obstaculizar el camino
del consumidor a fravés de productos para que pueda ver
mas muebles, pero ahora buscan que el consumidor tenga
un camino amplio. Dejan 1.50m de ancho en locales gran-
des, para que puedan acceder facilmente personas disca-
pacitadas, y en locales reducidos como en centfros comer-
ciales tienen pasillos de Tm de ancho.

La empresa busca tener esta circulacion amplia para evitar
accidentes, como por ejemplo que una cartera golpee los
productos o que a los clientes les dé pereza de dar la vuel-
ta por todo el establecimiento solo por ver ‘tanto’ mueble.
Actualmente, la cadena de Almacenes busca generar un
recorrido para sus clientes.

En cuanto alaimagen corporativa y diseno de temporada,
la paleta de colores se actualiza cada dos anos, pero siem-
pre manteniendo los colores antiguos como el café, rojo,
blanco. Cuando se busca sacar una coleccidn nueva, se
trata de estandarizar a las 28 tiendas a nivel nacional.

Para fraer los nuevos conceptos, fécnicos viajan a las ferias
internacionales, principalmente a la de High Point de don-
de se toman muchas ideas, fendencias y, con ello, imple-
mentar lo mejor aqui.

En las distintas temporadas utilizan escaparates en las sie-
te tiendas mds importantes del pais, con ello buscan que
el mismo producto se destaque dentro de las siete vitrinas.
Colineal cambia de temporada cada cuatro meses, apro-
ximadamente.

Colineal también considera que mientras mds personas
acompanen al cliente hay mas probabilidad de que dismi-
nuya la eleccion de los productos. El comportamiento cam-
bia si se estd acompanado o solo. “Si la mujer esta sola le
pueden gustar varias cosas, pero cuando estd con el espo-
so él va descartando ciertos productos por costos, colores,
entre otros aspectos.

Cuando existen compras grandes, la empresa ofrece el ser-
vicio de visita personalizada con los muebles, para generar



una demostracion junto con el decorador de interiores (en
las ciudades que cuentan con este servicio). En las ciudao-
des que no tienen este servicio el vendedor se encarga de
trazar en el piso el drea que ocuparian los muebles para
saber si van a dar o no.

El hecho de que asista un interiorista a la casa del cliente
ayuda a cerrar la venta, los clientes sienten la confianza del
decorador. La mayoria de clientes compran sin saber qué
quieren, qué colores quieren y un interiorista ayuda en la
decision del comprador.

Godika (chocolates)

Segun los resultados obtenidos con la entrevista, Godika no
utiliza promociones ni publicidad, ya que todos sus produc-
tos se venden gracias a que la gente los conoce por reco-
mendaciones y el buen boca a boca que genera la empre-
sa y sus clientes satisfechos.

La empresa llama la atencidn del cliente a través del pro-
ducto, pues lo qgue menos le inferesa a esta empresa es que
la gente vaya y se siente en su local a conversar. Sus duenos
buscan que sea un local de pasada obligatoria donde se
pueda comprar un delicioso chocolate.

La propietaria del local explica que la vitrina de chocolates
siempre debe tener un espejo, para que la gente pueda
apreciar de mejor manera lo que se exhibe, y que los platos
deben ser blancos para contrastar con el color del choco-
late.

“Es importante usar vidrios gruesos en las vitrinas” dice la
propietaria, “sobre todo en la parte superior ya que la gente
se apoya mucho para ver los productos, los platos deben
ser cuadrados para poder exhibir mejor ya que los chocola-
tes son redondos”.

Actualmente, no aplican estrategias relacionadas a los co-
lores en los uniformes ni en el espacio interior, pero explica
que se debe principalmente a cuestion de gusto.

Este local se arregla también de forma diferente en fechas
especiales. Se cambian las cajas segun la época, por ejem-
plo para el San Valentin se usan cajas con forma de co-
razon, en Carnaval son cajas alegres con bombas, en Na-
vidad se usan los colores dorado vy rojo, y para el Dia del
Padre los colores pueden ser café o dorado.

Godika usa estas estrategias para que la gente vea que
siempre buscan innovar. “Siempre es facil copiar, lo dificil es

crear algo nuevo o distinto” manifiesta la duena del local.

Sobre los consumidores se senala que al ingresar en el lo-
cal muestran expresiones de felicidad al ver los productos,
la gente que va acompanada pide la opinion de todo el
mundo, a los ninos les llama mucho la atencién el local y
buscan las distintas figuras hechas en chocolate (carro, pa-
yaso, entre otras).

Dentro de las proximas estrategias la empresa estaria dis-
puesta a implementar un autoservicio, con el fin de que las
personas sientfan que estan escogiendo productos persona-
lizados.

Dentro de la parte técnica de la instalacion de este tipo de
locales, se especifica la utilizacion de iluminacion fria para
evitar que las vitrinas se calienten y, a su vez, éstas tener una
correcta iluminacion.

Grupo Ortiz (Hipermercado Coralcentro)

Segun los resultados de la entrevista, esta empresa utiliza
dos tipos de estrategias para atraer al consumidor, la pri-
mera es el retail, estrategia que se enfoca en la persona, y
la segunda que se enfoca en el mayorista. Para el retail se
desarrollan campanas promocionales cada mes y medio, y
sobre todo por temporadas. En cambio, para los mayoristas
se tienen ciertos dias con mds promociones y estos pueden
afiliar a sus empleados para que fambién gocen de los be-
neficios o descuentos especiales.

Por ejemplo se realiza también el Black Friday, estrategias
de lanzamiento de productos, campanas de expectativa,
entre otras.

La empresa maneja varias lineas como son el supermerca-
do, ferreteria, jugueteria, bisuteria, con la finalidad de que
la gente vaya a consumir en familia y que todos estén dis-
traidos con algo que les guste.

En cuanto a las instalaciones, el Grupo Ortiz busca generar
comodidad en el cliente, sus locales cuentan con ascen-
sores y escaleras eléctricas, los pasillos miden de 1,80 a 2m
de ancho para evitar el estrés de la gente. Buscan que el
espacio interior sea lo mds neutral posible ya que se ve mas
amplio y mds puro. En el drea de supermercado los colores
neutros significan que todo esta fresco. Utilizan luz blanca
para expresar pureza y para aprovechar la claridad.

Se sobrentiende que la gente generalmente va directo al
producto, pero la distribucion del local (puntos calientes y
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puntos frios) ayuda para que los consumidores hagan un re-
corrido general. Los puntos considerados calientes son por
ejemplo el comisariato, la ferreteria y la jugueteria, por tanto
estos son ubicados en los extremos para obligar a los clien-
tes a pasar por otras secciones.

En lo que respecta a su imagen corporativa, el logo es azul
con naranja y blanco de fondo. El naranja es un color atrac-
tivo que genera emocion, el azul significa formalidad vy el
blanco es pureza.

Sobre los consumidores se senala que en general es bueno
que vayan acompanados, por ejemplo si van con ninos es
100% seguro que salen con algo mas.

A futuro les gustaria implementar una zona de descanso,
utilizando los mismos productos que vende el Grupo Ortiz.

Ank Zach (Boutique)

Segun los resultados extraidos, lo que mas llama la atencion
del cliente son las promociones/descuentos, la apariencia
del local, el servicio y el producto (modelos de ropa) como
tal.

En este local entran todo fipo de clientes, aquellos que so-
lamente se pasean y ven los productos y aquellos que van
directo al producto que estdn buscando.

Como parte de la decoracion se utilizan colores como el
blanco y beige para expresar tranquilidad, ya que con es-
tos colores se puede apreciar de mejor manera el produc-
to. Ademds se utiliza madera en las repisas.

La boutique acostumbra a cambiar de imagen cada ano
y el orden es una de sus caracteristicas mds importantes. La
mercaderia se encuentra exhibida por divisiones para tanto
para hombres como para mujeres y por colores.

Los duenos del local toman muy en cuenta la circulacion
de sus clientes y para ello fratan de ofrecerles la mayor co-
modidad posible, aunque les gustaria que su local sea mu-
cho mas amplio.

Los clientes generalmente ingresan acompanados por sus
parejas o hijos, y para su duena resulta molestoso que los
pequenos correteen por el lugar.

En este local se utiliza luz cdlida, ya que hace mds acoge-
dor al espacio.
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Zarah (Boutique)

La entrevista indica que la gente conoce su local por re-
comendaciones de sus amistades, sin embargo la empresa
coloca letreros de promociones y busca que la apariencia
del local sea siempre la adecuada. La decoracion del local
estd hecha al gusto de la duena (al momento no cuentan
con imagen corporativa).

Respecto de sus instalaciones, el piso es blanco porque sig-
nifica pureza y representa limpieza, ademads se usa luz blan-
ca por la claridad que provee y porque hace resaltar los
colores de laropa. Los colores mds representativos de la de-
coracion son el blanco y negro que demuestran elegancia.
Los clientes visitan el local por articulos especificos y cuando
van acompanados con ninos resulta una molestia, debido
a que corren por el local tocando toda la ropa, segun lo
manifiesta asi su propietaria.

Entre las alternativas de solucion para esta problemdtica, a
la empresa Zarah le gustaria implementar una zona recrea-
fiva para ninos.

Psiquiatra Dr. Pablo Ledesma y Psicologo Lic. Pedro Castillo

A través de las entrevistas, los especialistas senalan que el
movimiento de elementos llama la atencidén del consumi-
dor, como por ejemplo el agua, y recomiendan que estos
sean mucho mas utilizados para decorar los locales comer-
ciales.

El uso del blanco, aseguran, es perfecto para expresar tran-
quilidad; las curvas se relacionan con la naturaleza, ya que
el mundo es redondo y no cuadrado.

El buen servicio en un local comercial es fundamental, pues
éste ayuda a que el cliente se anime a llevar mds de lo que
fue a ver.

Los especialistas explican que en el caso de los hombres los
colores existentes son Unicamente los primarios, a estos su-
mados el verde y el negro; No obstante, para las mujeres la
gama de colores es mucho mds extensa.

Respecto a la decoracion interior en los locales comercia-
les, estos expertos manifiestan que los materiales a utilizarse
dependerdn de la temperatura que uno quiera reflejar, por
ejemplo la madera genera un espacio mads acogedor junto
con la luz cdlida.

“Los colores tienen su significado psicoldgico pero también
depende de cada persona, porgue fambién pueden evo-
car recuerdos particulares. Los colores también dependen



de los estados de dnimo” dice Pedro Castillo.

Respecto de los consumidores, los profesionales senalan
que hay personas que prefieren ir solos porque eso les per-
mite estar mdas tranquilos, y de esa forma van a su propio
ritmo. Es por ello que, si se incorpora un espacio pard NiNos
en el local comercial, debe ubicarse bien de modo que no
incomode a los clientes que les gusta comprar con franquili-
dad. Y por supuesto de acuerdo a la cantidad de ninos que
visitan el local.

Conclusion de Entrevistas

Como conclusion se puede decir que las estrategias en su
conjunto son diferentes para cada empresa, pues éstas de-
penden en general del producto y mercado al que estan
dirigidos.

Las entrevistas aportaron en el conocimiento y uso que se le
da al espacio interior, la distribucion de los productos y las
estrategias para lograr una visita general por todo el local,
como por ejemplo los puntos frios y calientes.

A pesar de que el diseno de interiores no es aun muy utiliza-
do o contratado por los comercios locales, los propietarios
infentan acoplar ciertos gustos que cumplan el objetivo de
captarla atencion de los clientes.
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D DE CUENCA

2.3. Observacion.

Para esta etapa del proyecto, se realizé la observacion en
dos lugares con la finalidad de ver como se comporta la
gente. El primer proceso de observacion se desarrolld en el
Mall del Rio, en la ciudad de Cuenca, y el segundo proceso
en el local de Ank Zach, en el centro de la ciudad.

El tiempo de observacion fue de una hora exactamente
para cada uno de estos lugares. Durante la observacion
realizada en el centro comercial se pudo ver que las perso-
Nnas van acompanadas por sus parejas en mayor nuUmero,
seguidos por los que van acompanados por sus hijos y muy
pPOCOS que acuden solos.

Los puntos focales para esta observacion fueron scon quié-
nes van acompanados y cudles son sus reacciones dentro y
fuera de los locales?

2.3.1. Resultados de la Observacion

Algunos de los resultados a esta observacion son que:

. Los hombres son los que generalmente cargan las
fundas.

. Mientras las mujeres ven algo los hombres siguen cao-
minando.

. Cuando no hay el acompanamiento de un hombre
la mujer es la que carga las fundas y los ninos demuestran
cansancio.

. Las mujeres son quienes mas ven los diferentes pro-
ductos exhibidos.

. Los hombres buscan descaso con algun refrigerio
como helados, yogurt, entre otros.

. Las mujeres tratan de incentivar el interés de los hom-
bres.

3 do la Universidad de Cunca

. Los hombres vy los hijos generalmente esperan afuera
de un local cuando no es de su inferés.

. Las mujeres ingresan en su mayoria por impulso a los
locales.

. Las mujeres primero se dirigen a la zona de promocio-
nes y luego recorren el local.

Imagen 47

Fuente: La Autora.

Ofro elemento a destacar son los colores de los locales. La
mayoria de locales usan el color blanco. Las tiendas espe-
cializadas en trajes formales usan el blanco y el negro. Muy
pocos locales combinan el blanco con madera o cualquier
otro material.




Durante la observacion realizada en el local ubicado en el mirar la vitrina, ya que resulta bastante llamativo y distinto.

centro de la ciudad, se analizé 3cudnta gente mira los pro-  La vitrina resulta una fortaleza del local, consiguiendo cap-

ductos exhibidos en el escaparate, y cudnta gente ingresa-  tarla atencion de la gente y si esto logra hacer que la gente

ba en el local? Algunos de los resultados a esta observacion  ingrese, asi sea por curiosidad, se estaria cumpliendo con

son que: éxito la primera intencion de los encargados del diseno vy el
marketing.

Mujeres Hombres

u Miran lavitrina = No miran lavitrina m Miran lavitrina = Mo miran lavitrina

Grdfico 1 Grdafico 2

Nifios

/

m Miran lavitrina = Mo miran lavitrina

Grdfico 3

Fuente: La Autora.

Ofro aspecto que se puede destacar sobre este local es
que mientras que en toda la cuadra los locales son angos-
tos, éste tiene una vitrina frontal muy amplia. Ese es bdsica-
mente el motivo por el cual la gente tiende a virar la cara y




2.4. Encuestas Aplicadas.

Se realizd una encuesta a 68 personas con el objeto de co- 1) §Cudl de los siguientes aspectos es el principal motivante
nocer sus respuestas “racionales” acerca de sus preferen- para ir de compras en un local comerciale (escoge varias
cias en cuanto a locales comerciales. Con este estudio se respuestas)

pretendié averiguar sobre el comportamiento de los con-
sumidores en espacios comerciales, y sobre sus reacciones

frente a diferentes situaciones. (VER ENCUESTA EN ANEXQOS) e ——
APARIENCI...
2.4.1. Resultados de las Encuestas RN,
UBICACION
A confinuacion se presentan los resultados obtenidos: MAZ?:
Datos demogrdagicos (Sexo). Gréfico 6

El principal motivo de consumo, en un local comercial, es
el precio (79%), seguido por el servicio (59%) y la apariencia
del local (53%).

Sexo

2) sAl momento de entrar al local, a qué lugar se dirige pri-
meroe

m Masculino = Femenino

Grdfico 4

DOTOS demogréﬁCOS (EdOd) o m Directo & la seccion donde sevenda lo gue necesita
m 5epasea por el local

mZona de promoc iones
Edad Recepcion / Caja
Grafico 7
Como se puede ver en esta grdfica, un 48% de clientes po-
tenciales se pasean por el local antes de realizar una com-
pra, seguido por un 35% de personas que van directamente
a comprar lo que necesitan.

3) sUsted va acompanada/o de compras?

EDe20-30 mDe30-45 mMasdeds

Grdafico 5

En cuanto alas variables demogrdficas se puede ver que el
sexo femenino fue el predominante, con una participacion
de 48 encuestas para este estudio. Asimismo, el rango de
edad predominante fue de 20 a 30 anos.

m5i mNo

Grdéfico 8
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4) 5Con cuantas personas va acompanado/a de comprase

mNinguna m1 m2 m3omas

Grdfico 9

5) sEn caso de ir acompanado/a, con quien va de com-
prase

PAREJA
HERMANOS
PADRES 40 (58.8 %)

AMIGOS

HWOS
Otro [0 (0 %)

Grdafico 10

En las graficas anteriores se observa que la mayoria de per-
sonas van acompanadas, lo que sin duda influye en la toma
de decisiones finales. La mayoria va acompanado con una
persona (66%), siendo quienes le acompanen los padres o
hermanos.

6) sLe gustaria que en el local exista una zona para ninos o
para el acompanante para que espere mientas usted com-
prag

mSi mNo

Grdfico 11

7) 2Qué zona le gustaria?

ZONADET...
ZONADED...
ZONADE J.

ZOMNADEA...
ZONADE VL.

Grdafico 12

AqQui se puede observar que 88% de las personas encuesta-
das desearian que exista un espacio de espera extra en los
locales comerciales, como un drea de juegos para niNos o
una zona de television.

8) sCree usted que los colores del local influyan en su deci-
sion de compra?

m 5i mNo

Grdfico 13

La mayoria de las personas dicen que los colores si influyen
en su decision de compra (72%). Las razones mds relevantes
son:

. Porque segun la psicologia del color, las personas te-
nemos cierta disponibilidad para tomar decisiones, modifi-
can de alguna manera nuestra conducta y ayudan a viabi-
lizar una u otra eleccidn y comportamiento.

. Al ser utilizados en una medida adecuada provocan
gue uno se sienta mdas atraido por el producto o de lo con-
frario que lo rechace.

. Los colores nos transmiten sensaciones.

Las razones mds relevantes de quienes dicen que los colores
no influyen son:

. Porque mi principal objetivo es el producto a com-
prar.

. No me fijo en el color.

. No pienso que un color me llame la atencién y por

eso compre algo.
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?) 5Cree usted que el orden del local influya en su decision
de compra?

mSi mNo

Grdfico 14

La mayoria de las personas dicen que el orden si influye en
su decision de compra (88%). Las razones mds relevantes
son:

. Influye directamente de forma visual.

. Si no encuentro lo que deseo debido al desorden
pues No lo compro y voy a un lugar mdas ordenado.

. Es mdas comodo y rapido decidir en un local ordena-
do.

. Porque al estar ordenado se puede circular con ma-
yor facilidad.

. Porque eso significa que los productos siempre son re-
visados.

. Si estd ordenado da una apariencia agradable, de
limpieza, y se pueden encontrar faciimente las cosas.

. Porque es importante la organizacidon para ganar
tiempo.

Las razones mds relevantes de quienes dicen que el orden
no influye son:

. No considero que eso influya en mi decision de com-
prar o no en ese lugar; sino el trato que me ofrezcan y la
calidad de sus productos.

. Depende del producto que quiera y no del orden de
la fienda.
. Porque ya se sabe lo que se quiere comprar.

10) De las imdagenes 3Qué local elegiria?

I m III"III IIIII"
pag Il 052

e Grafico 15

El 94% de los encuestados comprarian en el local B, ya que
dicen que es un lugar ordenado donde se puede apreciar
mejor el producto. También dicen que la circulacion es cla-
ra, lo que permite un adecuado recorrido por las instalacio-
nes.

Oftfro motivo por el cual las personas escogieron esta res-
puesta es debido a que la ropa estd organizada por colo-
res, generando mayor facilidad para escoger las prendas.
El 6% de encuestados eligieron el local A, ya que no nece-
sitan que esté ordenado, sélo saber que disponen del pro-
ducto que desean. Mientfras que ofros senalaron que en el
local A hay mds variedad de productos que en el local B.

11) De las imdagenes 3Quée local elegiria?

mA mbB

Grdfico 16



El 79% de las personas encuestadas dicen que les atrae las
formas rectilineas ya que denotan orden, se puede apreciar
mas los productos, hay mdas variedad y encuentran mas ra-
pido las cosas. Mientras que el 21% elegirian los locales con
formas curvilineas, ya que aparentan innovacion, llaman la
atencion, tfransmiten sensaciones y hacen ver mdas amplios
los espacios.

12) De las imdagenes 3Qué local elegiria?

Imagen 50

Imagen 51 Imagen 53

mA mB mC mD

Grdfico 17

Se muestra un local con distintos colores. El color que mayor
resultados obtuvo fue el negro con un total de 38%, seguido
por el naranja con un 24% y por Ultimo el rojo y el violeta con

un 19%.

Las razones por las que la gente escogid mads el color negro
son:

. Porgue se ve mads elegante.

. Al ser un color neutro se pueden apreciar de mejor
manera los productos expuestos.

. Este color le da una seguridad de limpieza, seriedad y
sofisticacion.

Conclusion

En esta etapa se pudo conocer con mayor exactitud las
preferencias de las personas y confirmar algunas respuestas
encontradas en diferentes libros.

También se pudo conocer como piensa la gente de nuestro
medio sobre las dreas comerciales y sobre lo que hace falta
para que exista mas confortabilidad al momento de consu-
mir. Pues uno de los principales objetivos es que la gente se
lleve una experiencia a través del espacio interior y no solo
se lleve un producto.
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La investigacion y el diagndstico realizados han proporcionado
datos importantes con respecto al tema en el cual se pudo co-
nocer distintas estrategias que aplica el mercado para atraer al
consumidor, fanto de manera local como global. A través de
estos estudios se conocieron las diferentes preferencias y necesi-
dades del mercado para generar en el consumidor sensaciones
al momento de la compra, sobre fodo dentro del dmbito del
diseno interior.



“El diseno es el arte

de organizar el
espacio interior”

)

, OQC;
»
.\°\\Q

Q‘Q

DN
&
AN






En este capitulo se genera un modelo conceptual, en el que se mez-
clan distintas variables obtenidas en el capitulo o proceso anterior.
Con esto se busca adquirir una serie de posibilidades para aplicar en
el espacio comercial.

Para la etapa de la experimentacion se plantea el objetivo de gene-
rar un espacio ludico donde la intferaccion (cliente - espacio) sea el
principal componente para atrapar la atencion del cliente.



3. Experimentacion Conceptual.

3.1.  Objetivo General Experimentacion.

Generar un espacio ludico donde la interaccién (cliente -
espacio) sea el principal componente para atrapar la aten-
cion del cliente.

3.2. Constantes.

Las constantes han sido planteadas con base en los resulta-

dos del diagndstico y se utilizan para determinar la configu-
racién de un espacio, misma que debe estar definida por:

. Acceso abierto

. Visibilidad de los productos

. Contacto con el producto

. Espacio ordenado

. Vitrinas ordenadas

. Clara circulacion

. Movimiento (llama la atencién a los clientes)

. El color blanco expresa pureza, liviandad y el negro
elegancia

3.3. Variables.

Al vincular el diseno con el marketing se relacionan la parte
visual con la parte funcional de un espacio, factores que
ayudaron para desglosar las variables que corresponderian
a cada uno.

Dentro de lo visual se encuentra el movimiento, tanto tangi-
ble como intangible, y la forma, tanto lineal como orgdnica.
En cambio, dentro de lo funcional se encuentra la genero-
cidn de movimiento tanto a tfravés de la distribucion espa-
cial como a través de la circulaciéon. También se encentran,
en este Ultimo, los elementos constitutivos del diseno interior,
que son: piso, paredes, cielorraso y paneles. Otra variable
inmersa dentro de lo funcional es si el espacio adicional de
descanso o distraccion debe estar separado o integrado a
la zona de compras.

VISUAL FUNCIONAL

- Tangible - Distribucion

espacial

Movimiento: Movimiento:

- Intangible - Circulacion

- Lineal - Piso
Forma:
- Paredes

- Orgdnico Elementos Consfitutivos del

Disefio Interior: - Cielamaso

- Paneles

- Integrado
Espacio Adicional:
- Separado

Elaborado por: La Autora. Grdafico 18

3.4. Modelo Conceptual.

El juego en el que se basa este tfrabajo para mezclar las
variables es el de BINGO. Este juego permite analizar las di-
ferentes posibilidades de combinaciones existentes. El juego
consta de dos ruletas, en donde la una tiene las variables
de la parte visual y la ofra de la parte funcional. Dependien-
do del nUmero que salga, se va colocando en las tablas
hasta obtener BINGO.

Cada cartdn tiene impresa una cuadricula de 5x5, conteni-
do por letras y nUmeros. Las letras B-I-N-G-O aparecen en la
parte superior del cartdon. Debajo de cada letra se ubican
series de nUmeros. Cuando se anuncia un numero, se revi-
sa el carton para ver donde se encuentra esa cuadricula y
marcarla.

La tabla de BINGO estd dividida en 2 partes que se juegan
de manera independiente. Las columnas que juegan juntas
son B-N-O, en donde se encuentran las variables de la parte
funcional, y en las letras |-G estan las variables visuales.

Se juega hasta tener 12 posibilidades de combinaciones dis-
tintas. Al ya tener BINGO se apuntan cudles fueron las va-
riables que completan las posibilidades que se dan en la
tabla.
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Existen diferentes maneras de hacer BINGO, y se detallan en
los siguientes graficos:

Variable Funcional (BINGO).

Grafico 19
Elaborado por: La Autora.

Variable Visual (BINGO).

Grdafico 20

Elaborado por: La Autora

3.5. Criterios de Valoracion.

Los criterios para valorar si las variables generadas cumplen
0 no con las expectativas, se determinan a través del ob-
jetivo general de la experimentaciéon. Las variables que se
escogen deben concebir que el espacio esté relacionado
con el cliente y que el consumidor pueda estar en contacto
con el producto y a su vez sea atraido por ello.

Se busca que el cliente se lleve una experiencia al momen-
to de comprar y que las mujeres vayan acompanadas tan-
to de sus parejas como de sus hijos, sin que estos se aburran,
pues el espacio también debe estar pensado para ellos. Se
busca también que las mujeres se sientan atraidas hacia el
espacio interior comercial.
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3.6. Mezcla de Variables.

Después de haber jugado BINGO se obtuvieron las diferen-
tes mezclas de variables, donde algunas cumplieron con los
objetivos planteados.

Con base en estas mezclas que se generaron, se pueden
analizar las distintas posibilidades obtenidas para, posterior-
mente, clasificarlas segun las que hayan cumplido con los
objetivos que fueron planteados, para finalimente generar
las diversas propuestas.

Las mezclas se hicieron en dos partes: en la primera parte se

generaron las mezclas de las variables funcionales y en la
segunda, de las variables visuales.

Se realizaron dos combinaciones de variables (funcional -
visual), en dos diferentes etapas:

Grdfico 21

Se usaron 2 funcionales en total obteniendo como resultado
8 diferentes posibilidades.




3.7. Perspectivas.

Al mezclar todas las variables se evaluaron y escogieron las
mejores para alcanzar el objetivo planteado. Se escogieron
2 alternativas de la parte funcional y éstas fueron mezclo-
das con las 4 variables de lo visual.

3.7.1. Paneles / Movimiento Distribucion Espacial / Espacio
Adicional Integrado

Q) Movimiento Intangible
Forma Lineal

Imagen 54

En este espacio se colocaron unos paneles a diferentes al-
turas y se conectaron a través del cielorraso con los que se
ubicaron al frente, con el fin de generar una sensacion de
movimiento. Los maniquis estan expuestos de una forma li-
neal a diferentes alturas para que el cliente pueda observar
con mayor facilidad la prenda expuesta.

b) Movimiento Tangible
Forma Orgdnica

Imagen 55

Esta perspectiva cuenta con un panel curvo, con agua

como elemento tangible y encargado generar movimiento.
Esto ayuda a que el espacio se vea mucho mds interactivo.
Alrededor de cada maniqui se encuentra un espiral hecho
de tubos con agua, encargados de expresar la forma de
envolver o atrapar al cliente.

C) Movimiento Intangible
Forma Orgdnica

Imagen 56

En esta perspectiva se busca generar movimiento a través
de una forma orgdnica. Los paneles estan a distintos nive-
les, y en ciertas zonas sobresalen algunas formas elipticas en
donde van expuestos los maniquis.

d) Movimiento Tangible
Forma Lineal

Imagen 57
En esta propuesta se generaron bloques giratorios, donde
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van expuestas las distintas prendas para la venta. Esto le
permite al consumidor combinar las distintas prendas de
vestira manera de un juego, y el local comercial se convier-
te en un espacio dindmico capaz de generar una compra
divertida.

3.7.2. Paneles / Movimiento Circulacion / Espacio Adicional
Separado

Q) Movimiento Intangible
Forma Lineal

Imagen 58

Imagen 59

Estas imagenes se tomaron de referencia para poder apre-
ciar que a través de una linea se puede recorrer por todo
el espacio, como en el cielorraso, piso y paredes. Lo que se
busca, con ello, es demostrar cdmo a través de una linea se
pueden dividir los espacios, determinando los distintos usos.

b) Movimiento Tangible
Forma Orgdnica

Caja
5

Imagen 60
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En este espacio se busca generar un recorrido a través de
la circulacion. Lo que determina esta circulacion continua
son unas salidas verticales de agua, que dividen un espacio
de oftro.

C) Movimiento Intangible
Forma Orgdnica

Imagen 61

En este ejemplo se puede observar un museo con formas
olas, y en ciertas partes incluso se pueden apreciar los pe-
ces. Estos paneles generan una sensacion de movimiento.
Este movimiento llama la atencién de los clientes, logrando
que se sientan a gusto en ese lugar y haciendo que se que-
den mds tiempo.

d) Movimiento Tangible
Forma Lineal

Estos elementos lineales generan una sensacion de dindmi-
ca. Estos elementos pueden ser aplicados en el espacio de
forma que dividan unas zonas de otras. Esto ayuda a ge-
nerar una forma diferente de comprar, a través del juego,
usando los elementos del espacio interior.



Tras haber experimentado con las diferentes posibilidades de las mez-
clas de las variables, a través de un modelo conceptual, se obtuvie-
ron posibilidades espaciales en donde se clasificaron y se valoraron
de acuerdo a los resultados. Gracias a ello se pudo escoger la de
mejor resultado, siendo ésta aquella que propone ‘generar un espa-
cio ludico para los clientes’, cuyo principal componente para seducir
y atraerlo sea el movimiento tangible.
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En este capitulo se genera una propuesta de diseno de un lo-
cal comercial, en el que se aplican los modelos conceptuales
y experimentales estudiados a lo largo de este proyecto de
graduacion, buscando obtener un diseno interior Sptimo para
que el cliente se sienta a gusto en el espacio.



4. Concepto y Propuesta.

El diseno interior, al estar en relacion con el cliente, busca
gue éste Ultimo siempre se encuentre en accion, que al mo-
mento de encontrarse en un local comercial no se quede
quieto y tenga la posibilidad de generar recorridos por todo
el espacio, conociendo todos los productos y servicios que
la empresa ofrece.Este concepto de movimiento estd tam-
bién relacionado con el mundo de la moda, ya que son
tendencias que siempre estdn cambiando.

La propuesta es un espacio lIudico en donde el consumi-
dor compra a través de la accion (jugar). La idea busca
generar un espacio atractivo e interactivo para el cliente,
logrando hacer que no solo se lleve un producto sino una
experiencia agradable a través de este espacio interior.

A fravés del movimiento se busca que el cliente juegue con
el espacio, vea los productos expuestos, juegue con las di-
ferentes combinaciones de las prendas vy, finalimente, rea-
lice la compra. El concepto entonces es el ‘movimiento’.
Practicamente nada debe ser estatico, todo debe girar o
ser susceptible al cambio. Esta propuesta permite visualizar
de mejor manera el espacio y tener contacto directo con
el producto.

Al generar un espacio con un concepto diferente, que bus-
que la felicidad y entretenimiento del consumidor, se ase-
gura un buen recuerdo en la mente del cliente quien lo ten-
dréd como un espacio dindmico.

El acceso al local tiene forma en diagonal, lo que resulta
innovador y genera curiosidad en la gente, invitdndola a
ingresar a través de unas lineas que se encuentfran en el
pasillo de entrada. Estas lineas influyen en la parte subcons-
ciente del cerebro que genera informacion hacia una di-
reccion, hacia el interior del local comercial.

En el centro del local se ubica esta gran zona de juego,
donde los clientes permanecen en accidon, realizando las
diferentes combinaciones con las prendas. Este espacio
pretende ser como un ‘bosque’ que envuelve y cautiva la
atencion de los consumidores.

En las paredes se encuentra una gran escenografia de fon-
do que motiva a los consumidores a coger el producto fisi-
co. Es una gran zona de exhibiciéon, donde los clientes pue-
den observar las prendas puestas en maniquis. Este espacio
es un escaparate dentro del local, donde las prendas influ-
yen en la mente de las personas.

En la zona donde estd expuesto el producto fisico se en-
cuentra un gran armario, que representa trasladar el closet
personal al almacén. De esta forma el cliente llegaria a sen-
tirse como en casa, al momento de comprar, y, a su vez,
mucho mds confortable con el producto.

Al fondo del local comercial se encuentran los vestidores,
precedidos por un gran pasillo de espejos, que le hacen
sentir al cliente como si estuviera en una pasarelay como el
principal protagonista.

Esta propuesta busca que las mujeres acudan a comprar
en familia, que se cree un espacio de interrelacion familiar,
es por ello que cuenta con una zona para ninos, la misma
que permite alas mamdads enfocarse en los productos y en la
experiencia de comprar alli. También dispone de una zona
de descanso muy confortable, para los adultos que acom-
panan al consumidor.

En esta propuesta se incluye la psicologia del color y formas,
para g el cliente se sienta a gusto con el espacio. Se aplica
desde el dmbito cromdtico. Los colores principales son el
negro que representa elegancia, seriedad, y el blanco que
tfransmite pureza y amplitud en el espacio. A partir de es-
tos colores se implementan también otros que evocan dife-
rentes sensaciones como sensualidad, diversion, curiosidad,
autenticidad, perfeccidon y confianza.

La Gestalt se utilizd desde la parte funcional, al generar la
distribucion espacial se tomaron de referencia distintas le-
yes como por ejemplo el de simetria.

Este local estd dirigido a mujeres jovenes y adultas, de cla-
se media-alta, que ademds de buscar un producto buscan
una experiencia. Ellas saben valorar el producto y la expe-
riencia que se les brinda a través del espacio interior.

Esta propuesta de diseno interior comercial pretende trans-
mitir diversas sensaciones y causar percepciones positivas
en los clientes, como un espacio de entfretenimiento y diver-
sion para la familia.
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4.1 Planta Arquitectonica
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Imagen 63

Perspectiva axonométrica del proyecto
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4.2 Perspectivas

Vista Fachada (Perspectiva 1)

En esta perspectiva se puede observar la fachada, la cual consta de un escapara-
te. A fravés de este escaparate podemos percibir desde el exterior que es un local
de ropa femenina.

En la pared de ingreso cuenta con unas lineas horizontales que inconscientemente
invitan al consumidor a ingresar.

El ingreso se encuentra de manera diagonal con el objetivo de generar curiosidad
en los clientes.
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Espacio LUdico (Perspectiva 2)

En esta perspectiva se pueden observar unos cubos giratorios que hacen que
el espacio sea ludico, interactivo en donde la gente va a comprar a manera
de un juego. El objetivo de este espacio es que los clientes se lleven una expe-
riencia agradable al momento de comprar y esto se va a lograr a fravés estos
elementos giratorios que producen diferentes sensaciones en los clientes.



Espacio LUdico (Perspectiva 3)

Esta es otra perspectiva del espacio lUdico. Aqui podemos observar que en las
paredes del fondo se encuentran expuestas las diferentes prendas y accesorios
con el que el local cuenta.

También se puede observar como en el piso existen diferentes texturas, siendo
estas que delimitan entre la circulacion y las diferentes zonas.
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Exhibicion de ropa (Perspectiva 4)

En esta perspectiva se pueden observar la gran zona donde estd expuesto el producto fisico,
donde lo que se busco fue llevar el closet personal, al local, generando que la muijer se sienta
a gusto al momento de comprar.

En las esquinas posteriores del armario, se encuentran unas cerchas giratorias haciendo parte
del hilo conductor de este espacio que es el dinamismo.



Vestidores (Perspectiva 5)

En esta perspectiva se pueden observar el vestidor. Este vestidor cuenta con espejos en Ias
paredes con el objetivo de convertir este espacio en una pasarela. En donde el cliente pue-
da probarse la ropa y observar cémo le queda de una manera divertida y confortable.
También en un lateral cuenta con una zona para dejar colgada la ropa que no van a com-
prar, buscando siempre mantener un orden y una armonia en el local.
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Zona de juegos (Perspectiva 6)

En esta perspectiva se pueden observar una zona de juegos para ninos. El objetivo de esta
zona es que los ninos puedan estar distraidos y seguros mientras que la mujer estd viendo la
ropa. Se busca que sea interactivo y atractivo para los ninos para que ellos también se lleven
una experiencia agradable.



Zona de descanso (Perspectiva 7)

En esta perspectiva se pueden observar una zona de descanso que estd dirigido para to-
dos aquellos que acompanen a la mujer de compras. El objetivo de este espacio es que el
acompanante se sienta confortable mientras espera y tiene diferentes modos de distraccion
como a través de revistas, una television, entre otros.



Zona de descanso (Perspectiva 8)

Esta es otra perspectiva de la zona de descanso. Desde aqui podemos observar como el

local estd segmentado por paredes de vidrio, generando una vista mds amplia de todo el
local desde las diferentes zonas.



4.3 Detalles constructivos

4.3.1 Detalle lamas horizonatales
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4.3.2 Detalle cubos giratorios
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4.3.3 Detalle repisas de exhibicion
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Conclusiones Generales



A través de este proyecto de graduacion se aprendid y experimentd con diferentes métodos para hacer que el cliente se
sienta confortable a través del espacio interior. Se aplicaron diferentes técnicas del merchandising, la psicologia del color
y las leyes de la Gestalt con el fin de alcanzar un resultado Optimo. A través de todo esto se llegd a generar un espacio
comercial con enfoque lUudico, que permite al cliente tener una relacion directa con el producto por medio del juego.
El espacio generado busca motivar al consumidor a través del movimiento y pretende quedar grabado en la mente del
cliente. Pequenos detalles pueden influir en el comportamiento humano.

El hilo conductor de este proyecto fue siempre proponer un espacio confortable y agradable, para que el cliente se lleve
una experiencia especial al momento de consumir, debido a que hoy en dia los locales se han enfocado mds en el con-
sumismo, olvidando casi por completo al cliente.

A través de este trabajo, se generd un espacio que busca la interrelacion familiar, es decir, que cualquier persona pueda
ir de compras acompanado de su familia. Lo que se quiere es que las decisiones no se hagan de manera individual sino
mas bien en compania de la familia.

Por medio de este proyecto se ha podido ver la necesidad de producir un cambio en los locales comerciales, a través del
diseno de interiores, siendo este un campo tan amplio que permite mirar hacia nuevos horizontes.

Una vez culminado el trabajo, se puede decir que los objetivos han sido cumplidos, que se ha alcanzado la pasion por el
crear ambientes diferentes e innovadores, capaces de satisfacer las necesidades humanas.
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ANexos

Encuesta

Encuesta: Diseio de Local de Ropa

Buen dia Soy estudiante de la Universidad del Azuay y estoy realizando una investigacién de 2} 2Almomento de entrar al local, @ qué lugar se dirige primera?
mercados sobre el comportamiento del consumidor en espacios interiores. Por favor ayiudeme
con las siguientes preguntas.

7) 5Qué zona ke gustaria?

. Iona de televisisn
. Iona de descanso

a
) b.
DIRECTO A LA SECCIGN DONDE SE VENDALO GUENECESTA. || . Iona de juegos para nifios
d
-

SE PASEA POR ELLOCAL 3
. Tona de videcjusgos

Ll
IONA DE PROMOCIONES I:l QIR
1

Agradezco de antemano su tiempo y su honestidad al responder las siguientes preguntas. Zona de billarffutbolin

Encierre una sola opcién la respuesta, salvo gue se indique lo contrario.

RECEPCION/CAJA
o0 8) 5Cree usted que los colores del local influyan en sus decisiones de compra?
Sexo: g- E‘O
D Masculino 3) 3Usted va acompafiada/o de compras? " sPorquet.
D Femenino : ﬂo
9) sCree usted que el orden del local influya en su decisién de compra?
Edad: .
dod 4 sUsted prefiers i ccompaficde/a de comprast a sl
[]pe20-30 b NO
a. 8l Pase ala pregunta 5. sPorqué?

[ ]pedo-45
D Més de 45

1) &Cudl de los siguientes aspectos es el principal motivante para ir de compras en un local

b. NO  Pasealapreguntad.

comercial?
5) 3En caso de r acompafiade/a, con guien va de compras?
SERVICIO D
PRECIO PAREIA ]

HERMANOS
APARIENCIA DEL LOCAL l:l

]
]
PROMOCIONES ] :':::;E; %
L]
]

UBICACION oS ]
MARCA OTROS
OmROS i
&) sLe gustaria que en el local exista una zona para nifios o para la poreja para que espere zPorque?
mientras usted compra?
=
b. NO
11) 3De las siguientes imagenes, qué local elegitio comprar? ENTREVISTA

a)

- Que estrategias aplica para atraer al consumidor

- Ha aplicado estrategias enfocdndose en el espacio interior
(distribucién, orden de los productos, colores, ambiente)
- Genera periédicamente en nuevas distribuciones de espacios

o Ha hecho cambios (renovaciones) (han sido planificadas,
esponfaneo)

o A quien confratan
zPor qué? . . .
o Cada cuanto tiempo cambian de imagen

B T o Utilizan imagen corporativa. Tiene que identifique el
negocio, uniformes, colores. Le gustaria que su empresa

12) :De las siguientes imagenes, qué local elegirio comprar? tenga esa imagen.

a) = 3Qué ha hecho? Es mds reconocida. Que puede
hacer.

= Delo que ha hecho le ha dado mejor resultado.
(promociones)

- Aplica estrategias relacionadas a los colores
- Que entiende por disefio (imégenes)

- Cuando hizo la distribucion de su local de que dificultades se dio
cuenta. (ancho pasillos)

- Utiliza el disefio para ocasiones especiales (como adecua el
espacio en ocasiones especiales)

- Comportamiento del cliente

- Cree que influye el comportamiento del cliente si va solo o
acompanado

- Que le ha dado mejor resultado
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A continuacion las mezclas de variables de la parte funcio- 4

' Paredes

nal: Movimiento Distribucién Espacial
Espacio Adicional Integrado

1. Paredes

Movimiento Distribucion Espacial
Espacio Adicional Separado

5. Piso
Movimiento Distribucion Espacial
Espacio Adicional Integrado

2. Paneles
Movimiento Dlstribucion Espacial
Espacio Adicional Integrado

6. Piso
3. Paneles Movimiento Circulacion
Movimiento Distribucion Espacial Espacio Adicional Integrado

Espacio Adicional Separado
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7. Cielorraso
Movimiento Circulacion
Espacio Adicional Integrado

8. Paneles
Movimiento Circulacion
Espacio Adicional Separado

9. Cielorraso
Movimiento Circulacion
Espacio Adicional Separado

10.  Cielorraso
Movimiento Distribucidn Espacial
Espacio Adicional Separado

11.  Paredes
Movimiento Circulacion
Espacio Adicional Integrado

12.  Piso
Movimiento Circulaciéon
Espacio Adicional Separado
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A continuacion las mezclas de variables de la parte visual: 16.  Movimiento Tangible
Forma Lineal

13. Movimiento Intangible

Forma Lineal

14.  Movimiento Tangible
Forma Orgdnico

15.  Movimiento Intangible
Forma Orgdnico
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