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RESUMEN DEL PROYECTO ABSTRACT OF THE PROJECT

Esta tesis busca aportar a |a experiencia de tomar café a This project seeks to contribute to the experience of drin-

traves del disefio de vajillas, para esto se parte de conceptos king coffee through the design of tableware. For this, the re-
como: el Disefio de experiencias, el Food design, la ldentidad search begins with concepts such as: Design of experiences,

corporativa y la Imagen corporativa. Asimismo, se tomd como Food design, Corporate |dentity and Corporate Image. Likewi-

caso de estudio la cafeteria Hansel & Gretel. El resultado ob- se, Hansel & Gretel cafeteria was taken as a case study. The

tenido, es una vajilla modular que nace del estudio del logotipo result obtained was a modular tableware, originated from the
de la cafeteria y que cuenta con una taza y charol que intentan study of the cafeteria logn. The tableware has a cup and a
transportar al mismo tiempo café y galletas de una forma di- tray, which intend to transport coffee and cookies in a fun and

vertida y no convencional. unconventional way.
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INTRODUCCION

ANTECEDENTES

Alrededor del mundo existen una variedad de cafete-
rias, todas ellas buscan brindar el mejor espacio y ser-
vicio para ser escogidas por el consumidor, sin embargo
existen cafeterias que van mas allg, buscando brindar una
experiencia sensorial completa, en la que las personas
distruten al momento de vivirla, generando un valor agre-
gado al servicio que se brinda, sin embargo para lograr-
lo se necesita tener |a identidad de |a empresa bien clara,
ya que de esta manera se puede entender qué experiencia
se busca brindar y asi encontrar la manera de generar-

la, logréndolo a traves de la identidad corporativa, que nos

ayuda a tener una buena comunicacian con los clientes.

En este sentido la identidad corporativa nos ayuda a ex-
presar la escencia de la empresa y a entender lo que es y lo
que quiere |legar a ser, su forma de pensar y actuar. Siendo
esta |la base para construir una estrategia de marketing
concreta. De igual manera ayuda con la identificacion y a
Expresar su esencia a través de la imagen grafica, el logo-
tipo, los espacios, |la decoracian los muebles, el uniforme,
cada uno de los objetos conocidos como los rasgos fisicos,
cuentan con la misma filosofia generada por la empresa,
estos buscan armonizar y ser fiel a los rasgos culturales,
los cuales definen la manera en la que se percibe a si misma

y la forma en |a que actuaré ante los diferentes agentes.

Teniendo en cuenta que a partir de la identidad corpora-
tiva las empresas pueden tener una idea mas clara de su
estructura, es importante que esta esté definida lo mejor
posible, para asi poder ser convertida en la imagen cor-
porativa, sabiendo que a partir de eso nos dan las pautas

sobre |o que se quiere llegar a ser y transmitir al pablico.



Laimagen corporativa estéd conformada de las ideas, sen-
saciones y prejuicios que se tienen las personas antes de co-
nocer a la empresay de las experiencias y juicios que tene-
mos una vez que la hayamos conocido, esto nos ayuda a poder
crear un vinculo con los clientes y brindar un valor agrega-
do ante |a competencia. Esta puede ser considerada como |a

parte intangible que tiene la empresa. (Conesa et al., 2007)

En el caso de los restaurantes y cafeterias la identi-
dad e imagen ayuda a que las personas distingan el local,
sin embargo esta puede ser transmitida desde diferentes
partes, como |la bienvenida que se da, el servicio que re-
ciben, los muebles, la decoracian, la masica, el ambien-
te, la forma en la que sirven |la comida, tiene una mayor
influencia que |la misma comida, todo esto al momento
de unirse en el servicio para el cliente crean un ambien-
te unico y acogedor que brinda una experiencia armani-

ca con una misma filosofia e identidad. (Cotado, 2013)

Una manera més de transmitir la identidad del local es a
travésde sucomiday el servicio del mismo, sin dudar la vajilla
cuenta con un papel importante ya que ayuda con la creacian
de una experiencia completa y satisfactoria. Sin embargo,
muchas veces el plato o elemento contenedor no es tomado
en cuenta para su personalizacion o disefio, como muchas
veces es realizado en otros elementos como las servilletas,
siendo estas un elemento desechable que no genera una ex-
periencia diferente a los demas locales. Por otra parte, el
local es considerado como contenedor de la experiencia to-

tal, ya que en este se desarrolla el servicio. (Rallarin 2018)

En cuanto a la vajilla se debe tener en cuenta que en la
actualidad la mayoria son fotografiadas por los clientes y
subidas a sus redes sociales, llegando a ser una carta de
presentacian hacia futuros clientes, debido a eso se debe
presentar siempre de la mejor manera y utilizar una vajilla
que represente de una forma adecuada a la cafeteria. En
cuanto a la vajilla en la actualidad es personalizada median-
te |a impresian del logo o nombre directamente en el plato,
sin embargo se puede expresar su identidad a través de di-
ferentes puntos, por ejemplo, desde la forma generando un

valor agregado al plato a traves de la vajilla. (Ramos, 2020)

PROBLEMATICA

Para los restaurantes y cafeterias su imagen y la forma en la que brindan
una experiencia es muy importante, esta puede venir desde los muebles, la ma-
sica, el servicio, el personal, la comida e incluso la vajilla. (Zampollo 2016) Las
vajillas poseen un papel fundamental debido a que mas alla de ser el medio por
el cual se presenta |la comida a |los comensales, también es un medio que proyec-

ta la imagen del local y proporciona identidad al restaurante. (Ballarin 2018).

Por otra parte, el disefio de experiencias seqan Mauricio Angulo (2017) son las
experiencias, sentimientos y percepciones que un usuario tiene al interactuar con
un producto, esta experiencia involucra el antes y el después, esto marca una di-
ferencia significativa entre un producto ordinario y otro extraordinario. En este
mismo escenario, El Food Design se presenta como una disciplina reciente que
seqin Marti Guixé (2013) incluye el proceso de estudios de disefio y basqueda que
genere nuevos productos relacionados con la comida. A partir de estos antece-
dentes esta tesis busca utilizar los conceptos del disefio de experiencias y el Food

design para generar una vajilla que aporte con la experiencia que da una cafeteria



JUSTIFICACION

Al crear una vajilla no se debe considerar solo el aspecto formal, sino también
la funcionalidad del mismo, Osorio Braso en forum café habla de la vajilla para las
cafeterias, y la importancia que tiene el disefio y funcian de una taza, al igual que
los beneficios que se obtienen de ella, ya que al realizar su base interior redonda
favorece a la caida del café de manera suave, ayudando a conservar la crema del
café, que es un elemento fundamental para mantener los aromas y generar un tapdn
termico que ayude a conservar por un mayor tiempo el café caliente. Tomando en
cuenta todo eso, se debe considerar también que al momento en el que se crea una
base redondeada las tazas generalmente se hacen mas gruesas en la base, y mas fi-

nasenlaparte superior, estaformallega a ser el disefioideal para unataza de cafe.

Como caso de estudio se ha de tomar a la cafeteria Hansel & Gretel debido a
que tiene afios de trayectoria en el pais, esta nacia en |a ciudad de Quito, cuenta
con una gran cantidad de locales en la ciudad y uno en Cuenca, esta cafeteria
tiene un buen manejo de imagen, a través de su logo a llegado a posicionarse
en la mente del consumidor con la idea de |a casa del cuento, y a buscado gene-
rar un ambiente en el que se puedan sentir como en casa, buscando brindar una
experiencia diferente a las cafeterias que se encuentran en la ciudad y se ha
centrado en buscar una nueva forma de presentar los productos a los clientes,
en el caso de la vajilla que se encuentra en la ciudad de Cuenca es diferente a
la de Quito, debido a que se busco a través de esta generar un espacio en el que
sus clientes se sientan como en casa al momento de estar en la cafeteria, sin
embargo su vajilla no representa a la cafeteria especificamente, debido a eso
se ha buscado crear una vajilla que proyecte la esencia de la cafeteria, ya que

al momento de comer es la dnica actividad en la que se usan los a sentidos.

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Disedar una vajilla que aporte a la experiencia e imagen de las

cafeterias a traves del disefio de experiencias y el Food design.



OBJETIVOS ESPECIFICOS

|. Conocer el modelo de negocio y servicio que tiene |a cafeteria
a través de un estudio.

2. Analizar las posibles aplicaciones y mejoras que se podria
implementar en una vajilla a través de un estudio de campao

3. Definir los diferentes criterios con los que se a de generar
las partidas de disefio

4. Desarrollar una vajilla para cafeteria a través de procesos de

disefio y prototipado.










| ANTECEDENTES

Para desarrollar este trabajo de investigacian se debe
entender a la cafeteria que se tomd como caso de estudio,
llamada Hansel & Gretel, al igual que su pablico, la esen-
cia de esta, y la forma en la que esta se maneja en el en-
torno. De igual manera se necesita comprender la manera
en la cual las cafeterias alrededor del mundo han buscado
generar una experiencia diferente buscando identificar-
se y distinguirse entre las demas con la ayuda de la de-
coracion, el espacio, servicio, al igual que las vajillas que
son utilizadas tanto en cafeterias como en restaurantes.

Partiendo de esto se ha de hablar del caso de |a cafeteria
Hansel & Gretel, es una cafeteria que nacio en la ciudad de
uito buscando rescatar las recetas tradicionales de re-
posteria, cuenta con varios locales en la ciudad, a partir
del afio 2013 se abrid un local en la ciudad de Cuenca en el
cual se han sequido las normas de imagen graficas que se
encuentran en el manual, se mantiene la cromatica del local,
que son |os colores, naranja, café, blanco y azul en ciertos
casos. En el caso de laimagen del local, se realizd en el 2012
un cambio de imagen, teniendo en cuenta que la marca bus-
ca mantener la idea de rescatar lo tradicional y brindar |a
sensacion de estar en el hogar o en la casa de la abuela, las
personas también tienen bastante posicionada a la idea de

la casa del cuento, a partir de eso se cred en el logotipo |a

casa, que cuenta con un espiral en el centro que representa
el dinamismo que se tiene dentro de las casa, alineando a la
cafeteria con la imagen y el servicio. A partir de eso la em-
presa muestra una importante relacion en su estructura de
negocio, ya que los clientes buscan un lugar acogedor que
armonice con un producto de calidad y un buen servigio.

"Todo comenzara cuando salgas en basqueda de una ex-
periencia magica e inolvidable y encuentres por ahi en la
calle o un centro comercial con uno de nuestros modernos
locales que ha sido reinventados y decorados para generar
el ambiente ideal para vivir una deliciosa historia” (Han-
sel & Gretel). La frase de la cafeteria nace a partir del
cambio de imagen que se realizd en el afio 2017 que parte
desde un benchmarking, evaluando las ofertas que se en-
cuentran en el mercado en cuanto a cafeterias, a través
de eso pudieron notar que el grea de |a cafeteria tiene un
peso muy estético y visual, ya que los pasteles se deben
encontrar bonitos para que el cliente quiera comprarlos,
debido a eso se considerd que el espacio en el que el pas-
tel es presentado debe tener las mismas consideraciones,
ser bonito sin olvidar que el pastel debe destacar. A partir
de eso se buscan materiales que protejan al mismo tiem-
po que brindan una armonia con los alimentos, se consi-

deran todos los materiales, tanto los vidrios, las luces,

los colores que entran para que genere un contraste con
los pasteles, tartaletas, galletas. Sin dejar de entender

gue la vitrina en la que se exhiba debe llamar |a atencian.

De igual manera se manejo un concepto diferente en la
cafeteria debido a que se vio que las personas buscaban a
los locales por el ambiente, |a influencia de Starbucks en
cuanto a el ambiente en el que puedes sentarte a tomar
un café comodamente, personalizando la marca, brindando
intimidad con los clientes. Presenta al café desde una pers-
pectiva diferente, en la cual se aprecia el producto desde el

aroma, el ambiente, la luz, el servicio. (De los Reyes, 2012)

En una entrevista a la Gerente de Hansel & Gretel Cuenca,
Ana Maria Peralta en la que nos explica el pablico para el que
estd dirigido la cafeteria, que son las sefioras de 43 afios en
adelante, que toman café con sus amigas, en el caso de |a
ciudad de Cuenca tiene un publico que varia de edad acorde
a las horas de la comida, que es entre los 30 afios en los de-
sayunos, familias y empresarios en los almuerzos, a la hora
del café se pueden encontrar grupos de sefioras que se re-
inen a tomar café, ellas se encuentran alrededor de los 45
afios en adelante, a partir de las 7:30 de |a noche se pueden
encontrar a familias y parejas que se rednen a la merienda.
El 80% de sus clientes a lo largo del dia son mujeres, para
la realizacidn de |a tesis nos centraremos directamente con
una situacion, la cual serd las mujeres que toman café en
la tarde desde las 4 de |a tarde hasta las b de la tarde

aproximadamente ya que en este grupo un poco més del

90% de clientes son mujeres. Teniendo en cuenta salo esa
hora nos centraremos en lo més vendido en ese momentao, lo
cual es el capuccino y la galleta choconuez.La cafeteria en
la biusqueda de llegar a un segmento diferente de personas
y eliminar |a idea de ser un local dirigido dnicamente a las
mujeres introdujeron platos de sal en el mend, buscando
dejar de ser solo una cafeteria y llegar a ser un restau-
rante también. En esta transicidn se han podido introducir
varias piezas de vajilla diferentes a |a que tienen, buscando
romper |a idea de estar dirigido salo al grupo femenino.La
vajilla en el caso de Quito es una vajilla tradicional blanca
llana que no cuenta con ninguna diferencia a las vajillas que
se pueden encontrar en cualquier restaurante o cafeteria.
Debido a eso por parte de la ciudad de Cuenca se busco
tener una vajilla que esté mas acorde a la idea de crear la
sensacidn de hogar, para que las personas se sientan comao
BN su propia casa, de esta manera Se genera una sensacin
de pertenencia, confianza mientras se brinda un espacio en
el que se puede estar el tiempo que sea necesario. También
se considerd que se deben adaptar a las tendencias actua-
les y a la competencia, debido a que |as personas siempre
buscan un detalle que se destaque de lo demés. En la fran-
quicia que se encuentra en Cuenca se ha buscado introducir
una vajilla en la que se pueda transportar la galleta con el
café al mismo tiempo sin la necesidad de utilizar dos pla-
tos diferentes, sin embargo no se logrd el objetivo debido a
que al momento de transportarla la galleta se movia de un

lado a otro. En el caso de |a vajilla para los nifios en Cuen-



ca han tomado la iniciativa de introducir platos plasticos,
al igual que un mena infantil e individuales para color, sin
embargo los que son servidos a los nifios no se mezclan
con la identidad del local, llaman la atencidn debido a que

es una vajilla que contrasta demasiado con todo el local.

Teniendo en cuenta que la cafeteria se centrd en brin-
dar una experiencia que sea diferente se considerd que la
vajilla es muy importante ya que si bien no es un elemento
propio de |a decoracidn la vajilla nos ayuda a proyectar |a
identidad y la imagen del restaurante o |a cafeteria ya que
soporta la creacidn culinaria, teniendo un papel fundamen-
tal ya que se vincula con la comida. Siendo la manera en
la que los alimentos son presentados mejorando la imagen,
realzando la comida, llegando a vincularse de tal mane-

ra en la que se fusionan armdnicamente. (Ballarin 2018)

A partir de la informacian obtenida de |a cafeteria que se
ha de tomar como caso de estudio se debe entender como
se manejan las cafeterias alrededor del mundo, debido a
eso se ha de realizar un estudio de los estados del arte,
buscando entender la manera en la que la identidad de un
local puede ser proyectada, al igual que la forma en la que
se puede vivir una experiencia, de esta manera se busca
contextualizar y comprender lo que sucede alrededor de las
experiencias, partiendo del Disefio de experiencias, el Food

design, la |dentidad corporativa y la Imagen corporativa.

|.I ESTADOS DEL ARTE

STARBUCKS

Esta empresa es Americana, es una cafeteria conocida
mundialmente. por su modelo de negocio, se dedica princi-
palmente a vender café, postresy platos de sal. Es conocida
debido a qI..IE busca generar un espacio a través de su filoso-
fia de tercera casa en el que la gente pueda pasar el tiempo
que desee acompafiado de una taza de café. Lo que princi-
palmente llama |a atencian de esta cafeteria fue, que es una
de las primeras en |as que cuenta con servicio de wifi gratis
por la compra del café, asimismo, hacen el llamado por el
nombre para entregar el café que esté listo, de esta manera
generan la sensacidn de un servicio personalizado, otra for-
ma en la que |a cafeterias se distingue de las demés es que
cuenta con diferentes espacios ambientados para que se
pueda estar tranquilo mientras haces un trabajo, estas con
amigos, o simplemente tomas un café. De esta manera nos
muestra que el hacer sentir de una manera especial a los
clientes se puede lograr una experiencia mejor para ellos y

a partir de eso el cliente puede llevarse un buen recuerdo.

-

R
IMAGEN | STARBUCKS



IMAGEN Z CERAMICAFE

CERAMICAFE .

Esta es una cafeteria que se centra principalmente en
generar experiencias a través de la vajilla, a pesar djé_:ser
su servicio principal el café, han buscado generar un valor
agregado que a través de la vajilla genere una experiencia al
momento de personalizarla, ya que en el local te dan la vajilla
en blanco para que se pueda personalizar con todos Iusiima-
teriales que tienen disponibles, se utilizan pinturas de Eé&ré-
mica para que tengan el mejora acabado y se realiza los pro-
cesos para los obtener tu propia vajilla, al igual que la quema
para que la pintura quede impregnada, tienen una cafeteria
en la que también se encuentra un pequefo taller de cera-
mica, en la que puedes tener una experiencia en torno.a las
manualidades, acompaiado de una taza de cafe. Ceramicafe
nos muestra cmo se pueden generar experiencias a partir

de diferentes actividades que comiunmente no se realizan.

TALLER DE PINERD

Esta empresa es un taller de ceramica que se dedica a
realizar:vajillas personalizadas para diferentes restau-
rantes, para realizarlas se centra en un plato para poder
partir desde ese plato generando la vajilla que cuente con
las especificaciones necesarias que ayuden a que todo
se presente ante los consumidores de manera armdni-
ca. ya que parte desde |a misma idea creativa. Taller de
pifiero nos muestra como al centrarse Gnicamente en un
plato para realizar la vajilla se puede lograr personalizar
la experiencia en torno a este plato, debido a eso se ha

de considerar escoger un plato para realizar esta tesis.

IMAEEN 3 TALLER DE PINERD




IMAGEN 4 CEREAL KILLER CAFE

LEREAL KILLER CAFE

Esta es una cafeteria que no cuenta con una mesa y una
silla en la que puedas sentarte a tomar un café, sin embargo
cuenta con un espacio que te puede trasladar a tu infan-
cia en |la que tomabas tu cereal favorito, en |la comodidad
de tu cama con tus sabanas de superhéroes favorito, esta
cafeteria cuenta con una variedad muy amplia de cereales
generando a través de su producto una experiencia inigua-
lable. De esta manera nos muestra que se puede crear una

experiencia apelando a las emociones de las personas.

LABAR

Esta cafeteria no es la excepcidn, ya que uniendo dos
actividades se genera una experiencia diferente, la cafete-
ria cuenta con un espacio en el se encuentra lavadoras de
ropa junto con sus mesas para tomar café, de esta manera
se puede realizar |a tarea de lavar mientras se toma una
taza de café y se relaja. De esta manera nos muestra que
a pesar de ser una cafeteria en |a que se puede encontrar
un meni parecido al de las demas te brinda un valor agre-

gado a través de la fusidn con una actividad diferente.

IMAGEN o LABAR (LAVANDERIA)

o

IMAGEN & LABAR (CAFETERIA)



LONCLUCIONES GENERALES

Todas estas cafeterias nos muestran que existen diferentes maneras de cam-
biar las experiencias, puede ser desde una vajilla que se alinea completamente
con la filosofia que tiene el restaurante, o apelar a los recuerdos que se gene-
raron en la infancia al momento de tomar un plato de cereales en la comodidad
de |la cama, o personalizando la vajilla en la que tomaras el café, para después
llevarla a casa, o mediante el servicio en el que te hacen sentir como si fue-
ras la anica persona en la cafeteria, de igual manera se puede cambiar la ex-

periencia mediante la vajilla. su forma, funcidn, tecnologia, al igual que la inte-

.2 HOMOLOGOS

LUY CHO

empresa se dedica a crear vajillas que constan de
un plato, sin embargo no son nada parecidas
contramos en el mercado ya que estas tienen
2n |a que se refleja las formas realizadas en el
generando figuras diferentes dependiendo del pla-
i vajilla se crean proyecciones generando una
al momento en las imagenes se ven refleja-

L\
(n
u

rtir de eso se busca en la creacidn de la vaji-

B

i

IMAGEN 7 LUY CHO




IMAGEN & TAZA CON MARCADORES

TAZA PARA PINTAR

Esta taza es de ceramica, en su forma y funcidn no
es diferente a todas las que encontramos en el merca-
do, sin embargo cuenta con una diferencia que es el he-
cho de que se puede pintar con marcadores lavables so-
bre su superficie para que los nifios se entretengan y
les llame |a atencion més la taza. En el caso de la vajilla
para la cafeteria se busca crear una vajilla méas elegante
para sefioras de 40 afios, pero no significa que los mifios
no pueden usarlas o que las sefioras mientras hablan con

sus amigas interactien con la vajilla dibujando en ella.

TAZA DOBLE PARED

Estatazaesespecial debidoasutecnologia, yaque gracias
a su doble pared permite que |a bebida se mantenga caliente
por mayar tiempo, aligual que ayudaaqueelcalor delabebida
no pase manteniendo |a taza o vaso frio para que las perso-

nas no se quemen al momento de tener contacto con la taza.

IMAGEN 3 TAZA DOBLE PARED



BANDEJA

Esta bandeja cuenta con divisiones en las que se pue-
den servir diferentes alimentos, al igual que un sopor-
te de madera que ayuda con la transportacidn de los ali-
mentos, de esta manera los alimentos pueden llegar al
mismo tiempo a la mesa sin tener largos tiempos de es-
pera. La vajilla debe considerar el transportar todos los

alimentos al mismo tiempo para llegar juntos a la mesa.

VAJILLA

En esta vajilla se puede apreciar la mezcla de formas y
colores que contrasten generando una vajilla diferente a las
que se encuentran en los restaurantes, debido a eso lo que se
busca de esta vajilla es generar mediante la forma una expe-
riencia fueradelocominal momento de tomar caféy comer |a

galleta tan caracteristica que se encuentra en la cafeteria.

IMAGEN 11 VAJILLA
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2. MARCO TEORICO

Considerando los antecedentes de la cafeteria que se toma como caso de estu-
dio y la entrevista realizada a la gerente de la misma en la que habla del intento de
introducir una vajilla en la que se pueda transportar el café y la galleta al mismo
tiempo, se necesita crear un marco tedrico que permita generar una propuesta que

aporte conuna experiencia al mismo tiempo de proyecta la imagen de la cafeteria.

Debido a eso se cree conveniente usar teorias como la identidad cor-
porativa, imagen corporativa, disefio de experiencias, experiencing food,

food design, revisando lo que es cada una y la aplicacian para el disefio.

Debido a eso se cree conveniente usar teorias como la identidad cor-
porativa, imagen corporativa, disefio de experiencias, experiencing food,

food design, revisando lo que es cada una y la aplicacian para el disefio.

2.| IDENTIDAD CORPORATIVA

Costa, J. (1992) y Conesa D, et al (2007) concuerdan en explicar la iden-
tidad corporativa, y la forma en la que se le puede entender, como un con-
junto de elementos, rasgos y caracteristicas estables y duraderas de la or-
ganizacidn, opiniones, actitudes, elementos de identificacion, entre otras.
Esta determina la manera de ser, de pensar y actuar de la empresa. Es im-

portante tener una identidad clara, para poder convertirla en una imagen.

Dentro de la identidad existen dos rasgos que se dividen en dos, los ras-
gos fisicos y rasgos culturales, los fisicos son los elementos y signos vi-
suales asociados a la empresa, que sirven para la identificacion y diferen-
ciacian en el entorno. Los culturales son la identidad que se determina por
la cultura organizativa de la empresa, definen la manera en la que la orga-
nizacion se percibe a si misma y al entorno, la actitud que tienen ante de-

terminados agentes y hechos al igual que el modo en el que se comportan.

Es una estructura en la que manejan diferentes recursos que se dividen de |a

siguiente manera:



2.1 RECURSOS DE LA IDENTIDAD

Para entender de mejor manera los rasgos de |a identidad se tomard como ejem-

plo a una cafeteria reconocida mundialmente, Starbucks. Al igual que o explicado

dentro del libro de Costa, J. (1992). ldentidad corporativa y estrategia de empresa

NOMBRE es el unico indicador de identidad de "do-

ble direccion”, es decir que la empresa lo usa para

distinguirse a si misma al igual que el poblico.

LOGOTIPO es una traduccion del nombre en for-
ma de logotipo, es una palabra dibujada o disefa-

da, recuperando la personalidad de la empresa.

SIMBOLOGIA GRAFICA las marcas graficas en su origen

o los simbolos de la marca, son otro tipo de signos de identi-
dad. El logotipo incorpora signos icdnicos y opera al mismo

tiempo junto con la funcidn lingiiistica, simbalica y estética.

IDENTIDAD CROMATICA es mas instantanea que la

percepcian de un simbolo, siendo la percepcidn del color

que actia como una sefial convirtiendose en lenguaje.

IDENTIDAD CULTURAL se deben considerar los sig-

nos culturales, son los elementos significativos de una
determinada cultura empresarial definiendo un esti-
lo, al igual que el comportamiento global que determina

el modo de ser y hacer una empresa ante la sociedad.

STARBUCK

IMAGEN 12 NOMBRE

IMAGEN 13 LOGOTIPD

IMAGEN fa [DENTIDAD CROMATICA

2.1.2. ESCENARIOS DE LA IDENTIDAD

ARBUITECTURA CORPORATIVA estos son los lugares
en los que interactaan los clientes y los representan-
tes pablicos de las empresas, como los stands y exposi-
ciones, lugares que cuentan con una identidad perfec-

tamente definida que ayuda a diferenciar a la empresa.

IMAGEN 16 EDIFICIO

IMAGEN 17 INTERIOR

INDICADORES DBJETIVO DE IDENTIDAD en la identidad
corporativa hay un componente objetivo, el cual es sujeto

de informacion dirigiéndose estratégicamente a unos pu-

blicos determinados, formando parte de la comunicacian.

IMAGEN 18 IDENTIDAD
WE RE STARBUCKS.

Nice to meet Yo,

En el caso de Hansel & Gretel es una cafeteria familiar
que busca rescatar la reposteria tradicional de manera
artesanal, su cromética consta de tres colores que bus-
can brindar el confort del hogar, al igual que el dinamis-
mo a través del espiral dentro de la casa, buscan brin-
dar un espacio acogedor en el que los clientes puedan
sentirse como en casa proyectando su identidad a tra-

vés de sus postres, decoracidn, ambiente, entre otraos.

hansel & gretel.

IMAGEN 13 LOGOTIPD CASO DE ESTUDIO



2.2 IMAGEN CORPORATIVA

Desde la identidad corporativa nace la imagen corpo-
rativa, |la cual involucra un conjunto de atributos y va-
lores que funcionan como estereotipo y determina la
conducta y las opiniones de la colectividad. La imagen in-
volucra diferentes areas, desde |a percepcian, la emocidn
y la deduccion al igual que las proyecciones, experien-
cias, sensaciones, emociones y vivencias de las perso-
nas, vinculadas entre si al igual que con la empresa.

Costa, J. (2009) explica que la imagen involucra la per-
cepcian y las experiencias que el pablico tiene de la em-
presa al igual que |a comunicacion, relacion e interaccian
entre ellos, la imagen es un valor agregado que recubre
y trasciende las relaciones, producciones y comunicacio-
nes de la empresa. La imagen es lo dnico que ayuda a di-
ferenciar globalmente a la empresa de las demas, ayuda
a destacar la identidad diferenciadora de la empresa, |a
identidad es su ADN, debido a eso cada empresa es ni-
ca, diferente e irrepetible. Define el sentido de la cultura
organizacional, esta se manifiesta en la relacian con los
clientes, en la conducta con los empleados, esta se expresa
hacia afuera. Construir la personalidad y el estilo corpora-
tivos, la personalidad corporativa se comunica por medio
de la conducta organizacional y la comunicacidn. La iden-

tidad y la cultura se convierten en estilo, la personalidad

hace |a identidad comunicable y valorizable para el publico.

Esta es la base sobre la cual la empresa construye
toda su estrategia de marketing para el mercado, desde

las caracteristicas preestablecidas por esta identidad.

La imagen involucra un conjunto de atributos y valores
que funcionan como estereotipo y determina la conducta y
las opiniones de la colectividad. La imagen involucra dife-
rentes dreas, desde la percepcian, la emocion y la deduccian
al igual que las proyecciones, experiencias, sensaciones,
emociones y vivencias de las personas que de alguna mane-

ra puedan vincularse entre si, al igual que con |la empresa.

Hansel y gretel tiene su imagen de |la casa bien po-
sicionada en la mente del consumidor, ya que les aso-
cian inconscientemente con la casa del cuento infan-
til, debido a eso se considera partir de eso para la
creacion de la vajilla, buscando fortalecer la imagen e/iden-

tidad del local a través de la experiencia en la cafeteria.

2.3 DISEND DE EXPERIENCIAS

“.. el disefiador no es simplemente un creador de ob-
jetos, sino un facilitador de experiencias, y esta idea
de experiencia es la que debe ser punto de parti-

da y enfoque del diseiio.” Cooper, R y Press, M. (2007).

La experiencia del disefio nos ayuda a comprender |a natu-
raleza de nuestra interaccian con los productos y servicios.
El enfoque sobre la experiencia, sensaciones, sentimientos,
deseos, aspiraciones, y relaciones sociales que surgen de
nuestra interaccion con el entorno disefiado, refuerza la
“humanidad” dentro del disefio. El disefio industrial es ca-
paz de transmitir la identidad al mismo tiempo que ofrece
un producto que satisface, la demanda del pablico objetivo.
En otra parte habla de la comida y el disefio, explica como
con la moda de |a comida llega la moda de los servicios de
mesa y como |la gente espera que su mesa cambie de as-
pecto con las modas, lo cual ha llevado a disefiar productos
mas adecuados para la experiencia que demanda el consu-
midor. Nos explica que el disefio como experiencia analiza
los contextos, la practica y el papel de los disefiadores a
medida que avanza, una de ellas es que el disefio debe ser
considerado mas como el proceso que generar experien-
cias |lenas de significado para la gente, el disefiar la expe-
riencia coloca a |a persona en un primer plano, contemplar

el mundo a través de sus ojos y sentir sus sentimientos.

Laexperienciadondeelproductooservicioseutilizayforma
partede laexperienciavital. Enestecaso, el desafionoes solo
satisfacer las experiencias del consumidor, sino ir més alla

y proporcionar beneficios extraordinarios e inesperados.

Stefano Marzano, director de Philips Design Group: "Lo
que de verdad le encanta a la gente es recibir algo estu-
pendo que no esperaban, y eso puede ser algo con lo que
no contaban sencillamente porque nunca habian pensado en

ello, o si lo habian pensado, no creian que fuera posible”

la cafeteria Hansel & Gretel ha buscado generar
una experiencia inolvidable para sus clientes, sin em-
bargo no han considerado a la vajilla como un medio ge-
nerador de experiencias, debido a eso se ha de crear
una vajilla que vinculando su identidad, imagen, al
igual que al disefic de experiencias pueda ser utiliza-

da en la cafeteria para brindar una nueva experiencia.



2.3.1 EXPERIENCING FOOD

El EXPERIENCING FOOD nace del Food Design sin em-
bargo se puede introducir perfectamente en el dise-
fin de experiencias ya que a pesar de poder ser utiliza-
dos para diferentes cosas al momento en el que se habla
de la comida llegan a un punto en que los dos buscan lo
mismo, ya que como cualquier otro producto, la expe-
riencia no es solo lo que comemos, sino también todo lo
que rodea esta situacion. Esto ayuda como una guia para

contextualizar y brindar un mejor producto o servicio.

Food designers deben tener en cuenta el proce-
so del mismo disefio ya sea de un producto, servi-
cio, evento o plato. Esto ayuda a entender todos los as-

pectos que son parte de la comida y su experiencia.
Se dividen en las siguientes areas:

PERSONA en el centro de la experiencia de comer se
encuentra la persona, y se debe conocer para quien se
esta disefiando, ya que nos ayuda a disefiar una solucian
que corresponda a lo que el pioblico necesita y desea. Se

necesita saber todo del pablico para el que se disefa.

COMIDA es con lo cual las personas interactian con
sus a sentidos la comida es el dnico material que los di-
sefiadores pueden usar que estimulen todos los sen-
tidos, puedes verlos, tocarlos, oirlos, olerlos y cla-

ro saborearlos. La fuerte relacion entre la comida y las

personas es inevitable, hay que considerar los ‘deta-

lles de esta interaccion y claro disefiar para estos.

RECIPIENTE |a comida esta directamente vinculada con el
recipiente el contenedor en el que es servido, el recipiente
estafisicamenteencontactoconlacomida, debidoaesoexiste
una fuerte relacidn entre la comida y el recipiente. La forma

y la funcion del uno influencia la forma y la funcidn del otro.

ESPACIO el recipiente, la comida y la persona estan
SIEMPRE inmersos en el espacio, el espacio es el me-
dio ambiente donde |a interaccion entre las personas, |a
comida y el recipiente tienen lugar. Cuando se diseda un
restaurante se debe tomar en cuenta el espacio, debido a
que debe ser diseiiado acorde al tema del restaurante.

Los Food designers saben |a importancia de escoger los
muebles adecuados, considerar las luces o la masica, por
ejemplo. Cuando se disefia un plato se debe considerar el
espacio donde el plato serd comido y |a interaccian con las
personas debido a que esto influencia también el sabor de
la comida. Para disefar el espacio se debe considerar la
comida y disefiar de acuerdo a eso, las personas tienen di-
ferentes y especificas necesidades, el resultado pueden ser
productos con mas interaccidn entre las personas y la co-
mida en si, ya que mejor interaccion significa mas emocio-

nes, lo cual crea un vinculo entre el producto y la marca.

INTERACCION HUMANA siempre hay la interaccian humana
de algun tipo, se puede interactuar con el acompafiante con
el-cual uno esta comiendo, al igual que con staff de servicio,
los que venden o sirven la comida, al igual que puede inte-
ractuar con los otros, los cuales comen alrededor, debido a
que estas pueden cambiar la atmdsfera. debido a que pue-
den ser ruidosos, puede haber muchos nifios, entre otros,

pueden cambiar el como se sienten durante la comida.

El experiencing food nos muestra que para tener una ex-
periencia satisfactoria en cualquier restaurante no solo se
debe a un factor, sino a varios factores que trabajan bus-
cando un mismo objetivo que es complacer al cliente, de
esta manera Hansel & Gretel siempre se ha preocupado por
sus clientes para poder brindarles la mejor experiencia, sin
embargo existen aspectos como la vajilla que se han que-
dado de lado debido a eso se ha de realizar esta tesis para

poder brindar una experiencia a través de esta también.

2.4 F00D DESIGN

“Food design es simplemente |a coneccion entre el disefio
y lacomida. Food design es el proceso de disefio para la comi-

da y conceptos relevantes de |la comida” Zampollo F (201E)

Nos explica lo que es el Food design, desde su expe-
riencia, habla que lo que normalmente la gente piensa al
oir Food design, es que es solo el "camo poner las co-
sas en un plato” y no, el Food design no es Food styling,

o por lo menos no es solo eso, nos explica que para en-

tender de mejor manera de entender al Food design, es
que es un area del disefic que trata sobre la comida, es
una disciplina como el disefio de productos, el disefio

grafico o el disefio de interiores, estd el Food design.

En el libro Let's Food Design de Zampollo F (2016),
cita a John Heskett: "El disefio da forma, crean-
do nuestro entorno de manera que satisface nues-

tras necesidades y dan sentido a nuestras vidas'.

El Food design es el acto de disedar aplicado a cualquier
cosa que se relacione con la comida, ayudando a que nues-
tro entorno Food o ambiente satisfaga las necesidades y de
un sentido a nuestras vidas. El food design es una multidis-
ciplina en la que se fusionan desde disefiadores de produc-
tos, disefiadores gréaficos, diseiiadores de interior, chefs,
cientificos, entre otras disciplinas muy variadas, ya que
dentro de esto existe una subcategorizacian la cual ayuda
a entender mejor todas las areas del mismo, por ejemplo:

FOODPRODUCT DESIGN son los productos que estéan disefia-
dos para la produccian en serie por ejemplo las Pringles, las
cajasde pasta, lospaguetes de helado, enelcasode estos cho-
colates fueron disefiados para |a produccion en masa, invo-
lucrandose diferentes personas en el procesao, para realizar

en molde, la farmula adecuada, y el packaging del producto.




DESIGN FOR FOOD no son solo los productos como maldes,
platos y contenedores, también son las batidoras, tosta-
doras, las impresoras 30 de comida y finalmente el pac-
kaging, son todos los productos disefiados para preparar,
cocinar, servir, contener y transportar la comida, estos
productos son los que se involucran directamente con la
comida, debido a eso los chefs participan en la creacian

de estos junto con un grupo adecuado para el disefo.

IMAGEN 22 PLATD
IMAGEN 23 IMPRESORA 3D
DESIGN WITH FOOD no involucra el transporte de la co-

mida desde donde la comida fue hechas y el lugar donde

serd consumida, como por ejemplo un sandwich de Subway,
o tortas de una pasteleria para matrimonios, en este caso

el Food designer es quien sabe cdmo hacer la comida

IMAGEN 24 ESCENARID

IMAGEN 28 INTERIOR COCINA

FOOD SPACE DESIGN incluye el lugar en el que se
come al igual que el espacio en el que se realiza la comi-
da, se disefia el restaurante con todo lo que se encuen-
tra en &l los muebles, la luz, la masica, etc. Buscan-

do brindar un espacio adecuado para el consumidor.

IMAGEN 25 INTERIOR RESTAURANTE

EATING DESIGN se diseia toda la situacian al momen-
to de comer, es decir |a situacion en la que alguien come
algo. Cuando se trata de disefar la experiencia de co-
mer se tiene absoluto control sobre cualguier aspecto.
Los Eating designers normalmente colaboran con bas-
tantes per.sunas una de ellas son los disefadores de pro-
ductos para disefiar "vasijas’ personalizadas para servir
la comida de una manera en la que proyecten la misma

vision , normalmente es utilizado para eventos que su-

ceden una vez ya que tienen mayor libertad para crear.

FOOD SERVICE DESIGN el servicio permanente entre la ac-
tividad humana, con los clientes, entre el servicioy los clien-
tesy el servicio, se disefia para las personas asi que se debe
poner a las personas en primer plano, debido a eso se debe

tener encuentalainteraccianentre las personasy el objeto.

IMAGEN 28 SERVICIO DE COMIDA

| o
i - i

El food design nos muestra como existen diferentes ma-
neras en las que la comida genere experiencias con ayuda
de varios factores, debido a eso para esta tesis se utili-
zaran como principales a el eating design que nos ayuda a
disefiar la vajilla, al igual que el design with food que nos

ayudard a utilizar a la comida como parte de |a creacian.
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3. IDEACION

3.1 DEFINICION

Partiendo de los capitulos anteriores se continda con la ideacian y las partidas
de disefio, considerando los antecedentes, al igual que los cambios de imagen rea-
lizados desde |a cafeteria, debido a que a partir de su imagen se realiza el disefio
de |a vajilla. Se toma en cuenta los estados del arte y homalogos ya que a partir
de estos se puede entender las diferentes formas en las que se pueden generar
experiencias en las cafeterias. Desde el marco tedrico se considera a la identi-
dad corporativa ya que nos ayuda a entender |a manera en la que la empresa se
percibe a si misma, llegando a ser la esencia que busca proyectar, al igual que la
imagen corporativa que es |la manera en la que se proyecta esta esencia hacia su
piblico, al igual que el disefio de experiencias que nos ayuda a entender como cada
cosa que hagamos influye de manera positiva o negativa en la experiencia de las
personas, al igual que el experiencing food y el Food design que nos ayuda a en-
tender como en restaurantes o cafeterias se puede desarrollar una experiencia,
teniendo en cuenta como desde el entorno se puede influenciar una experiencia, de
igual manera desde su decoracion, ambientacian, muebles y demés objetos como la

vajilla, se puede generar un espacio en el que se viva una experiencia placentera.

3.2 PERFIL DE USUARID

A pesar que Hansel & Gretel cuenta con un estudio en el que se encuentra el pa-

blico objetivo de la empresa, para la realizacidn de esta tesis se apoya con la ge-

neracion de persona design, que nos ayude a entender mejor el perfil del usuario.

PERSONA DESIGN

IMABENSZ] PERSONA DESIGN |

_— —_—
-

Elena Carrasco,

Tiene 45 afios de edad,
estd casada hace 24 afios
con Marco Malo, él trabaja
como gerente en la empre-
sa familiar, ella dedicd toda
su vida a criar a sus hijos,
tiene una hija de 22 afios y
Rotro hijo de 20. Sale con sus
amigas a tomar café una vez
ala semana, frecuenta res-
taurantes los fines de semana con su familia, los domin-
gos comen donde su madre. En sus ratos libres le gusta
ejercitarse, hacer compras y verse con sus amigas. Via-

jan con su marido aproximadamente 7 veces al aifio.

IMAGEN 30 PERSONA DESIGN 2

Juana Vélez,

Tiene oo afios
ella estudid di-
sefic de interio-
res, hace visitas
personalizadas  a
sus clientes. En
sus horas libres

SE relne con sus

amigas de la in-
fancia, les gusta tomar café. Sus hijas estudian en el ex-
terior tiene una hija de 27 y otra de Za. Le gusta prac-
ticar yoga por las mafanas o salir a caminar. Su marido
José Arteaga es duefio de una empresa y viajan cada dos

meses por negocios, al igual que para visitar a sus hijas.



3.3 PARTIDAS DE DISEND

Para el diseiio de la vajilla se va a tomar en cuenta los aspectos forma-

les,funcionales y tecnoldgicos que va a tener la vajilla para que cumpla

con el objetivo de generar una experiencia al momento en el que se tome

café en hansel & gretel, de igual manera proyecte la identidad del local.

FORMA, para disefar la vajilla se ha de tomar as-

pectos como su  forma, cromatica y  estética.

A nivel formal parte de la abstraccion de la for-
ma desde su logotipo, para asi poder crear la estruc-
tura con la que se proyectan los elementos de la va-
jilla, partiendo desde el logotipo de la empresa que

ayude a generar una base para la creacion de las ideas.

De igual manera se toma en cuenta a la cromati-
ca del local que es el color blanco, café y tomate, para

que de esta manera se mantenga la armonia del local.

En cuanto a la estética el minimalismo aparece comao
estética principal ya que de esta manera se puede repre-
sentar de una mejor manera a la identidad del local, brin-
dando la elegancia necesaria, de igual manera se toma
en cuenta el uso de lo esencial en el objeto para que de

esta manera proyecte la identidad de Hansel & Gretel.

FUNCION, en este caso se considera la entrevista con la
gerente de la cafeteria en la que explica la necesidad de
tener una vajilla en la que la galleta y el café sean trans-
portados juntos, de igual manera se busca lograr que el
café mantenga caliente a la galleta al momento de servirlos
juntos, ademés de buscar una alternativa que permita en-
dulzar el café de una forma diferente a la tradicional gue
podemos encontrar. Se ha de tomar en cuenta el diametro
y la forma que debe tener la taza explicado por el barman
de la cafeteria, ya que necesita ser una forma especifi-
ca para poder realizar el arte latte. Se considera la mo-
dularidad dentro de la vajilla para poder ser transportada
por los meseros desde |a cocina hasta la mesa de servi-
cio, para que se puedan servir a todas las personas que

estan el momento y evitar las demoras en el servicio. |

TECNOLOGIA, en esta area se utilizan dos materiales que
ademés de aportar con |a elegancia al momento de crear el
producto. En el caso de la ceramica se utiliza este material
debido a su resistencia, de igual manera es un material que
ayuda a mantener los liquidos calientes por mayor tiempo
debido a que es un aislante de calor, este factor se toma
en cuenta debido a que el café necesita estar caliente y el
vapor del mismo puede ayudar a mantener caliente la ga-
|leta que se encuentra en el techo, ademéas es un material
muy higiénico perfecto para una cafeteria. Anfora(Z2018).
Usando la ceramica se iniciard con la realizacion de mol-

des para tener un mejor acabado en las reproducciones.

Se utiliza a |la madera como sequndo material debido a
que es un material que esta dentro de la decoracian actual
de |a cafeteria, sin embargo la razdn méas importante por
la cual se utiliza este material es debido a que cuenta con
propiedades aislantes de calor, debido a eso se ha buscado
incorporar en la vajilla en las partes en las que tendré con-
tacto directo con las personas, ademas es un material que
con los cuidados necesarios puede durar muchisimo tiempao,
ademas de ser un aislante de bacterias también. Ollarves b
(2017). La madera que se utiliza para |a creacidn es el Pino
debido a que es una madera facil de manejar en la que se
podran generar las formas deseadas, con ayuda de aceites
que sirvan como sellantes se trata a la madera para que

esta esté apta para el uso y el contacto con los alimentos.



3.4 IDEACION

Estas entrevistas nos ayudan a poder partir con el proce-
so de ideacidn ya que se puede apreciar de mejor manera la
forma en la que |a vajilla debe involucrarse.en la cafeteria,
al igual que la forma en la que la cafeteria est4 concebida.

Jhonn Alarcan diseiador y chef, habla de/lo que se nece-
sita tomar en cuenta para el diseio de la vajilla, como por
ejemplo, que la vajilla le haga sentir comodo al momento
de interactuar con ella, de igual manera el pensar en el
piblico para el que estd dirigido. Tomar en cuenta el es-
tilo con el que se va a generar la vajilla, crear un equi-
librio entre la idea de la casa de Hansel & Gretel la cual
es una idea infantil, buscando una forma en la que se pue-
da generar una casa que sea elegante y apropiada para su
pablico. Al igual que tomar en cuenta que se debe buscar
una forma en la que la galleta y el café tengan un mismo
protagonismo, de igual manera considerar la interaccian
con los productos, pensando en todos los elementos que
se van a integrar en |a vajilla, de esta manera poder lograr
que al momento en el que lleque el plato a |a mesa impac-
te, teniendo en cuenta que llegard una escena, que apor-

te con una experiencia, buscando una mayor interaccian.

Ana Maria Peralta Gerente de Hansel & Gretel nos expli-
ca que al ser una franquicia cuentan con varias reglas que
deben seguir, sin embargo se les ha permitido introducir en
la actualidad piezas diferentes en el caso de la vajilla, como
vasijas de barro negras, para el servicio de las salsas, te-
niendo como objetivo romper la idea de un local para muje-
res, ya que buscan llegar a un pablico mayor, debido a eso
han introducido una mayor variedad de platos de sal en el
mend, de esta manera la empresa actualmente se encuentra
en la transicion de pasar de ser una cafeteria a ser un res-
taurante. A pesar de eso se sigue teniendo una mayor pre-
sencia en las seforas, en el caso de la hora de tomar café
se mantiene una clientela de sefioras a partir de los 43 afios
que Se rednen con sus amigas, la cafeteria busca siempre
ofrecer un producto de alta calidad y estar al tanto de las
tendencias que se encuentran en el mundo, una muy conoci-
da es el arte latte, que es una forma de decorar al café me-
diante la realizacidn de formas con la leche, siendo el café
mas vendido de la empresa en |a actualidad, para esta bebida
se debe tomar en cuenta |a forma de |a taza, ya que se nece-

sita un espacio comodo para dibujar las formas en le cafeé.
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4 PROPUESTA

IMAGEN a0 FACTOR PRESTACIONAL

4.1 COSTOS
FACTOR PRESTACIONAL
Urilorrmes ' ' _ m
Salario Minima 5 400,00
sutido 5 95000
Horas ordinarias diurnas 29 dias x 8t
|Horas Festivas diurnas 2l ldiaxBh
TOTAL HORAS A PAGAR 240 5"""::" =

A cargo de A cargo de

Empleador |Empleado 3

(Aporte patronal IESS  20,60% 11,15% 945% s

Uecimotercera remuneracion (Navl  B.33% 8.33% B § 7947
‘Decimocuarta remuneracion [Bas) BI33% BIT% $ 3333

Fondos de resenva B3N 8.33% § 17
‘Dotacién de Uniformds (2 al afio)

Lapatos 35
[Camisa 10 B23% &.33% - 1000
Partabon 15
(TOTAL 60 x 2 = 120 anyales /12 = 10
Vacaciones a,17% a17% ! (s 98] _
aesn  oasx 434707 $ 31,80

COSTO PARA EL EMPLEADOR & 129717

Hablles | Vecasdones ﬂ.uunth.rm:li

VALOR DiA 116 249
Hilbiles Drscmns o Despanibles
VALOR HORA 8 0 8 % 8,46
VALOR MINUTO

Empleado
0,45% x 375

Descripcién
SUELDOS NOMINA
ARRIENDO
FINANCIEROS
SERVICIOS BASICOS

Total Coslos Fijos

=ag
L'lrlpiem

OTROS ADMINISTRATIV O3

Costos indirectos de Fabricacion CIF

Aditivos vy lubricantos

IMAGEN al COSTOS FIJDS

COSTOS FIJOS MENSUALES

Valor Tola
$ 1.848, 44 Trobajodor | $ 571,27 DISENADOR  $1.297.17
3 300,00 | | |

B 200,00 TOTAL § 57127 TOTAL $1.297,17

 § 100,00
3 50.00
S 2.518,44

CALCULO DE COSTOS VARIABLES

Materias Primas

Conl. Costo x

Coslior Tealol

Hricdoacdess

Unidad
Matris Yeso taza y techo j 001 Ipar % 1500 % 0,15 IMAGEN 52 COSTOS VARIABLES
Molde de yeso taza y techo _ 001 lpar % 2000 % 0,20
Reproducclones toz y techo | 4| 1par % 10,00 % 40,00
Plato Madera 4 lpar | § 300 % 12,00
Unicines Plalo -:l 1 pacar .'I': 030 | $ 1.20
Aza madera 4 1 par b 0.0 ' % 2.00
|
Mano de Obra directa
Descrpcién Cant Unidad :-J‘rlhu.-:::lt;-; i
Minutos Marcado y Corte 200 min % 00s % |,24
Minutos confeccion _ 300, min ¥ 008 | % 18,63
Minutos Armnado y terminados 30| min |} 0086 % 1,86
Empagquelado _ 54 rriry | $ 0048 % 0,31

Costo x

Urnidad
i Unidad

Descripcion Canl Costo Total

0025 W 3 20,00 % 0,50
004 m3 % 075 | 4 0,03
1 min | $ 0,60 % 0,40

COSTO VARIABLE POR
PRODUCTO

S 78,72
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IMAGEN a4 COSTO VENTA AL PUBLICO

Costo total

2k | ANUAL
i | . Unidades
WIRGEN S FRUTECLIDNARGAL i Referencia Costo Variable Unitario E:]:-:tu ﬁl'm Proyeccion
| PRESUPUESTO DE VENTAS 2030 _ e Anual
'5ADD EN UNIDADES POA MES A | 78,72 | $ 30.221,30
| Descrocibn | mners | rebeoes | maco | v | mavo | sunio | subo | agosto |septiemire| Octubre | Noviembes | Dicembrs | TOTAL S
WAIILLA 50 &0 n 50 o] &0 45 B0 &0 50 &0 80 T35

CVU + CFU
' C.T. (COSTO TOTAL UNITARIO) = .

5 119,84 |

PVP= C.T.+U
U= 30%
U= $ 35,95

S 155,79 $ 3895 PVP.1P
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ELEMENTO CTDAD NO DE PIEZA DESCRIPCION
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6 4 Techo Ceramica
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3 9 Arbol Caramelo
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INTRODUCCION

Una vez concluido el diseiic y la creacion de la vajilla se procede con
el protocolo de validacion que nos ayuda a evaluar la funcian de la vaji-
la, al igual que la interaccion que el usuario tiene con la misma, toman-
do en cuenta que los usuarios son tanto los meseros que transportan la va-

jilla, al igual que los clientes que utilizan la vajilla para consumir la comida.

4.3 PROTOCOLD DE VALIDACION

Al realizar esta investigacion se busca entender mejor la forma en la que |a cafe-

teria Hansel & Gretel se manejay sus objetivos, buscando entender suidentidad para

poder ser transmitida a través de la vajilla, para esto se debe evaluar a el personal

de |a cafeteria, al igual que a los clientes que entren en el perfil de usuario. Para

poder evaluar la manera en la que las personas reaccionan ante la nueva vajilla.

4.3.1 DBJETIVOS

Conocer las necesidades que tiene la cafeteria en

cuanto a la vajilla.

Entender el pablico al que esta dirigido el proyec-

to.

Comprender las necesidades del personal de ser-

vicio del local.

Crear una vajilla que satisfaga las necesidades de

la empresa y del cliente.

Estudiar la interaccion de las personas con la

vajilla (cliente/servicio).

Evaluar la reaccian del usuario (cliente/servicin)

ante la experiencia de una nueva vajilla.
4.3.7 DETALLES GENERALES DE PROCEDIMIENTO

4.3.2.1 EXPOSICION DEL PROYECTO Y PROTOCOLD.

Teniendo en cuenta que se esta trabajando con una
franquicia se presentard el protocolo para que |la empre-
sa sepa como se realizaran las evaluaciones, se realizara
una exposician del plan de trabajo y los objetivos del pro-
yecto. Esta exposicion esta dirigida para los duefios de |a
franquicia en la ciudad de Cuenca, esto ayudara a tomar
en cuenta de mejor manera la mirada de |la empresa. Esta
exposicidn se realizara de manera personal con la duefia
y la gerente del local, se utilizard impresiones de la expo-
sician para poder tener un respaldo de la informacian por
ambas partes. Se procedera a realizar una entrevista que

nos ayude a conocer mejor a la cafeteria.
DURACION:
Exposicidn: 10-15 minutos
Charla: 20-30 minutos

4.3.3 APLICACION DE ENTREVISTAS.



Se realizaran dos entrevistas, una que se realizard para
poder obtener la informacidn necesaria para el desarrollo
del disefio, esta seréd realizada a la duefia y a la geren-
te, para que nos expliquen camo se maneja la empresa y
el manejo de su vajilla, de igual manera se entrevistara
al barman de |la cafeteria para que nos dé a conocer las
normas que se deben sequir al momento de crear una taza

especificamente para el capuccino.

Por otra parte se entrevistard a los meseros y clientes

al momento en el que el prototipo esté listo, de esta mane-

ra se pretende llegar a conocer o que piensan de la vajilla,

la forma en la que interactdan con ella y la manera en |a

que esta es utilizada.
DURACION:
Entrevista: 20-30 c/persona

4.3.4 SELECCION DE MUESTRA USUARID

Una vez se comprenda el usuario para el que esté diri-
gido el estudio, se seleccionara un grupo de 4 sefioras que

sean amigas para que tomen el café en la vajilla.
Se procederd de la siguiente manera:

Se explicara el proyecto que se realizara y se les

pedird participar en el estudio de validacian.

Se realizara una entrevista sobre la experient

previa en Hansel & Gretel en caso de haberla tenido.

Se procederd a servir el café con la galleta en
la vajilla creada para Hansel y Gretel y se realizara une
observacion para evaluar la interaccian que tienen con

misma.

lIna vez finalizado el café se les entrevistara

sobre |a experiencia con la vajilla.

De igual manera se entrevistara al personal de

servicio de la empresa en cuanto al manejo de la vajilla:

4.3.5 APLICACION Y OBSERVACION.
4.3.5.1. OBSERVACION # |

Caon el fin de realizar una mejor recoleccidn de datos
que nos ayuden a entender a la cafeteria se realizara v
observacidn de la forma en la que se manejan en la mis

ma.
Se evaluara

Los meseros: se tomard en cuenta la manera g1 |
que se sirven los productos, el tiempo que toma el real ze

el servicio.

El usuario: se observara el pablico que frecuenta
el local, si concuerda con el pablico objetivo, también se
evaluara los platos que se sirven y el tiempo que dura |a

estadia en la cafeteria.
DURACION:
Observacian: | hora

Esta se repetira de manera aleatoria de 2-3 semanas,
en el caso de ser necesario se incrementard el nimero de

semanas.

MATERIALES:



IMAGEN B0 VALIDACION (ENTREVISTA CLIENTE)

IMAGEN 53 TABLA VALIDACION (DBSERVACION)

4.3.6.3 ENTREVISTA USUARIO Y SERVICIO (observacion ).
4.3.6.2 ENTREVISTAS (observaclon 1).

CLIENTE
1..Cual lue la pnmera impresion con la vajilla?

[

EXCELENTE | BUENA | HORMAL | MALA
1. Explicar ko gue s busch realizar en la lesis & invitarlas a participar en la validacdn, pedir

la mayor honeslidad posible,
2. :han tomado calé? 2 ,0ué tan facil fue entender la forma en la que sirva?

‘ sl NO MUY FACIL |FACIL |DIFiCIL

3. Acompafia a su calé con algo? 3. Je gusto la vajilla?

‘ Sl NOD s NO

4, joree que la experiencia cambid con la nueva vajilla?
4. Con que lo acompafia? ’

S NO

5. ,Como cree que cambio la experencia?

5. ,Como calificaria su exparniencia?

‘ EXCELENTE ‘ BUENA | NORMAL | MALA

6. .Qué cambiaria de la vajilla nueva?

MUCHAS GRACIAS (@

MUCHAS GRACIAS (L)




IMAGEN B1 VALIDACION (ENTREVISTA SERVICID)

SERVICIO

1. :Cudl fue la primera impresidn con la vajilla?

Sonianne Faue | e | Mkia _ 4.4 AMBIENTACION Y ANIMACION

2. Oué tan facil fue enlender la lorma an la que sirvey

MUY FACIL | FACIL | DIFICIL

3. e gusis la vajilla?

5 nO

d_ O tan f&cil fue transportara?

MUY FACIL | FACIL | DIFICIL

5. ;cdmo estd su peso?

LIVIAND | HORMAL | PFESADD

B. (Oud cambiaria da la vajilla?

T Cras gue cambio & sxperisncia oon asta vagia?

IMAGEN B2 RENDER VAJILLA AMBIENTACION |

o NO
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