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Esta tesis busca aportar a la experiencia de tomar café a 

través del diseño de vajillas, para esto se parte de conceptos 

como: el Diseño de experiencias, el Food design, la Identidad 

corporativa y la Imagen corporativa. Asimismo, se tomó como 

caso de estudio la cafetería Hansel & Gretel. El resultado ob-

tenido, es una vajilla modular que nace del estudio del logotipo 

de la cafetería y que cuenta con una taza y charol que intentan 

transportar al mismo tiempo café y galletas de una forma di-

vertida y no convencional.

Identidad corporativa.

 Imagen corporativa.

 Modularidad

 Experiencing Food.

 Cerámica.

ANEXO 1

PALABRAS CLAVE

RESUMEN DEL PROYECTO

This project seeks to contribute to the experience of drin-

king cof fee through the design of tableware. For this, the re-

search begins with concepts such as: Design of experiences, 

Food design, Corporate Identity and Corporate Image. Likewi-

se, Hansel & Gretel cafeteria was taken as a case study. The 

result obtained was a modular tableware, originated from the 

study of the cafeteria logo. The tableware has a cup and a 

tray, which intend to transport cof fee and cookies in a fun and 

unconventional way.

Corporate identity.

Corporate image.

Modularity.

Experiencing Food.

Ceramic.

ANEXO 1 

KEYWORDS

ABSTRACT OF THE PROJECT



Les agradezco a mis padres Enrique y Lourdes por haberme 

acompañado e impulsado a seguir siempre mis sueños, por 

apoyarme en cada paso de mi vida y de mi carrera y siempre 

creer en mí. A mis hermanos Mateo y Amalia por el apoyo que 

siempre me han dado.

A mi tutor Dis. Danilo Saravia por guiarme en la realización 

de esta tesis, por enseñarme en la carrera con mucha pacien-

cia, al igual que a los tutores que pusieron su granito de arena 

para la realización de esta tesis.

AGRADECIMIENTOS

Con mucho cariño para toda mi familia, que siempre me han apoyado 

y han sido quienes me han guiado para llegar lejos siempre.

GRACIAS.

DEDICATORIA



ANTECEDENTES 	 1

INTRODUCCIÓN 	 1

PROBLEMÁTICA	 3

JUSTIFICACIÓN 	 4

OBJETIVOS 	 5

1 CAPÍTULO	 11

1. ANTECEDENTES	 12

STARBUCKS	 15

1.1 ESTADOS DEL ARTE	 15

CERAMICAFE	 16

TALLER DE PIÑERO	 17

CEREAL KILLER CAFE	 18

LABAR	 19

CONCLUCIONES GENERALES	 20

1.2 HOMÓLOGOS	 21

LUY CHO	 21

TAZA PARA PINTAR	 22

TAZA DOBLE PARED	 23

BANDEJA	 24

VAJILLA 	 25

1.3 CONCLUSIONES	 27

2 CAPÍTULO	 31

2. MARCO TEÓRICO	 32

2.1 IDENTIDAD CORPORATIVA	 33

2.1.1 RECURSOS DE LA IDENTIDAD	 34

2.1.2. ESCENARIOS DE LA IDENTIDAD	

35

2.2 IMAGEN CORPORATIVA	 36

2.3 DISEÑO DE EXPERIENCIAS	 37

2.3.1 EXPERIENCING FOOD	 38

2.4 FOOD DESIGN	 39

2.6 CONCLUSIONES	 43

3 CAPÍTULO	 47

3. IDEACIÓN	 48

3.1 DEFINICIÓN  	 48

3.2  PERFIL DE USUARIO 	 49

PERSONA DESIGN	 49

3.3 PARTIDAS DE DISEÑO 	 50

3.4 IDEACIÓN	 52

IDEA #1	 53

IDEA #2	 54

IDEA #3	 55

IDEA #4	 56

IDEA #5	 57

IDEA #6	 58

IDEA #7	 59

IDEA #8	 60

IDEA #9	 61

IDEA #10	 62

IDEA #11	 63

3.5 PROPUESTA ELEGIDA	 64

ÍNDICE DE CONTENIDOS

3.6 CONCLUSIÓN.	 73

4 CAPÍTULO	 77

4.1 COSTOS	 78

4. PROPUESTA	 78

4.2 DOCUMENTACIÓN TÉCNICA	 82

4.2.1 PLANOS TÉCNICOS PACKAGING	

102

4.3  PROTOCOLO DE VALIDACIÓN 	 107

4.4 AMBIENTACIÓN Y ANIMACIÓN	 113

BIBLIOGRAFÍA Y ANEXO	 124



IMAGEN 1 STARBUCKS	 15

IMAGEN 2 CERAMICAFE	 16

IMAGEN 3 TALLER DE PIÑERO	 17

IMAGEN 4 CEREAL KILLER CAFE	 18

IMAGEN 5 LABAR (LAVANDERIA)	 19

IMAGEN 6 LABAR (CAFETERIA)	 19

IMAGEN 7 LUY CHO	 21

IMAGEN 8 TAZA CON MARCADORES	 22

IMAGEN 9 TAZA DOBLE PARED	 23

IMAGEN 10 BANDEJA MULTIPLES SERVICIOS	 24

IMAGEN 11 VAJILLA 	 25

IMAGEN 12 NOMBRE	 34

IMAGEN 13 LOGOTIPO	 34

IMAGEN 14 SIMBOLOGIA GRAFICA	 34

IMAGEN 15 IDENTIDAD CROMATICA	 34

IMAGEN 16 EDIFICIO	 35

IMAGEN 17 INTERIOR 	 35

IMAGEN 18 IDENTIDAD	 35

IMAGEN 19 LOGOTIPO CASO DE ESTUDIO	 35

IMAGEN 20 CHOCOLATE	 39

IMAGEN 21 CHOCOLATE PRESENTCIÓN	 39

IMAGEN 22 PLATO   	 40

IMAGEN 23 IMPRESORA 3D	 40

IMAGEN 24 ESCENARIO 	 40

IMAGEN 25 INTERIOR RESTAURANTE	 40

IMAGEN 26 INTERIOR COCINA	 40

IMAGEN 27 EXPOCICIÓN COMIDA	 41

IMAGEN 28 SERVICIO DE COMIDA	 41

IMAGEN 29 PERSONA DESIGN 1	 49

IMAGEN 30 PERSONA DESIGN 2	 49

IMAGEN 31 IDEA #1	 53

IMAGEN 32 IDEA #2	 54

IMAGEN 33 IDEA #3	 55

IMAGEN 34 IDEA# 4	 56

IMAGEN 35 IDEA # 5	 57

IMAGEN 36 IDEA #6	 58

IMAGEN 37 IDEA #7	 59

IMAGEN 38 IDEA # 8	 60

IMAGEN 39 IDEA # 9	 61

IMAGEN 40 IDEA #10 	 62

IMAGEN 41 IDEA # 11	 63

IMAGEN 42 VAJILLA 1 PERSONA	 65

IMAGEN 43 VAJILLA 1 PERSONA	 66

IMAGEN 44 VAJILLA 2 PERSONAS	 67

IMAGEN 45 VAJILLA 2 PERSONAS	 68

IMAGEN 46 VAJILLA 3 PERSONAS	 69

IMAGEN 47 VAJILLA 3 PERSONAS	 70

IMAGEN 48 VAJILLA 4 PERSONAS	 71

IMAGEN 49 VAJILLA 4 PERSONAS	 72

IMAGEN 50 FACTOR PRESTACIONAL	 78

IMAGEN 51 COSTOS FIJOS	 79

IMAGEN 52 COSTOS VARIABLES	 79

IMAGEN 53 PROYECCION ANUAL 	 80

IMAGEN 54 COSTO VENTA AL PUBLICO	 81

IMAGEN 55 CINTA PACKAGING 	 102

IMAGEN 56 BASE CAJA	 103

IMAGEN 57 COBERTOR PACKAGING	 104

IMAGEN 58 ESTRUCTURA INTERNA 	 105

IMAGEN 59 TABLA VALIDACIÓN (OBSERVACIÓN) 	 110

IMAGEN 60 VALIDACIÓN (ENTREVISTA CLIENTE)	 111

IMAGEN 61 VALIDACIÓN  (ENTREVISTA SERVICIO)	 112

IMAGEN 62 RENDER VAJILLA AMBIENTACIÓN 1	 113

IMAGEN 63 RENDER ANBIENTACIÓN 2	 114

IMAGEN 64 RENDER ANBIENTACIÓN CON CAJA	 115

IMAGEN 65 RENDER PACKAGING 1	 116

IMAGEN 66 RENDER PACKAGING 2	 117

IMAGEN 67 RENDER PACKAGING 3	 118

IMAGEN 68 RENDER PACKAGING 4	 119

ÍNDICE DE IMÁGENES



XII 1

INTRODUCCIÓN 

ANTECEDENTES 

Alrededor del mundo existen una variedad de cafete-

rías, todas ellas buscan brindar el mejor espacio y ser-

vicio para ser escogidas por el consumidor, sin embargo 

existen cafeterías que van más allá, buscando brindar una 

experiencia sensorial completa, en la que las personas 

disfruten al momento de vivirla, generando un valor agre-

gado al servicio que se brinda, sin embargo para lograr-

lo se necesita tener la identidad de la empresa bien clara, 

ya que de esta manera se puede entender qué experiencia 

se busca brindar y así encontrar la manera de generar-

la, lográndolo a través de la identidad corporativa, que nos 

ayuda a tener una buena comunicación 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 llegar 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 identif icación y a 

expresar su esencia a través de la imagen gráfica, el logo-

tipo, los espacios, la decoración los muebles, el uniforme, 

cada uno de los objetos conocidos como los rasgos físicos, 

cuentan con la misma filosofía generada por la empresa, 

estos buscan armonizar y ser f iel a los rasgos culturales, 

los cuales definen la manera en la que se percibe a sí misma 

y la forma en la que actuará ante los diferentes agentes.

Teniendo en cuenta que a partir de la identidad corpora-

tiva las empresas pueden tener una idea más clara de su 

estructura, es importante que esta esté definida lo mejor 

posible, para así poder ser convertida en la imagen cor-

porativa, sabiendo que a partir de eso nos dan las pautas 

sobre lo que se quiere llegar a ser y transmitir al público.
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La imagen corporativa está conformada de las ideas, sen-

saciones y prejuicios que se tienen las personas antes de co-

nocer a la empresa y de las experiencias y juicios que tene-

mos una vez que la hayamos conocido, esto nos ayuda a poder 

crear un vínculo con los clientes y brindar un valor agrega-

do ante la competencia. Esta puede ser considerada como la 

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

En el caso de los restaurantes y cafeterías 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 decoración, la música, el ambien-

te, la forma en la que sirven la comida, tiene una mayor 

inf luencia que la misma comida, todo esto al momento 

de unirse en el servicio para el cliente crean un ambien-

te único y acogedor que brinda una experiencia armóni-

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

Una manera más de transmitir la identidad del local es a 

través de su comida y el servicio del mismo, sin dudar la vajilla 

cuenta con un papel importante ya que ayuda con la creación 

de una experiencia completa y satisfactoria. Sin embargo, 

muchas veces el plato o elemento contenedor no es tomado 

en cuenta para su personalización o diseño, 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 demás locales. Por otra parte, el 

local es considerado como contenedor de la experiencia to-

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

En cuanto a la vajilla se debe tener en cuenta que en la 

actualidad la mayoría son fotografiadas por los clientes y 

subidas a sus  redes sociales, llegando a ser una carta de 

presentación 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 cafetería. En 

cuanto a la vajilla en la actualidad es personalizada median-

te la impresión 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 través de la vajilla.  (Ramos, 2020)

Para los restaurantes y cafeterías su imagen y la forma en la que brindan 

una experiencia es muy importante, esta puede venir desde los muebles, la mú-

sica, el servicio, el personal, la comida e incluso la vajilla. (Zampollo 2016) Las 

vajillas poseen un papel fundamental debido a que más allá 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 diseño de experiencias según 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 signif icativa entre un producto ordinario y otro extraordinario. En este 

mismo escenario, El Food Design se presenta como una disciplina reciente que 

según Martí Guixé (2013) incluye el proceso de estudios de diseño y búsqueda que 

genere nuevos productos relacionados con la comida. A partir de estos antece-

dentes esta tesis busca utilizar los conceptos del diseño de experiencias y el Food 

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

PROBLEMÁTICA
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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 

cafeterías, y la importancia que tiene el diseño y función de una taza, al igual que 

los beneficios que se obtienen de ella, ya que al realizar su base interior redonda 

favorece a la caída del café de manera suave, ayudando a conservar la crema del 

café, que es un elemento fundamental para mantener los aromas y generar un tapón 

térmico 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 más gruesas en la base, y más fi-

nas en la parte superior, esta forma llega a ser el diseño ideal para una taza de cafe.

Como caso de estudio se ha de tomar a la cafetería Hansel & Gretel debido a 

que tiene años de trayectoria en el país, esta nació en la ciudad de Quito, cuenta 

con una gran cantidad de locales en la ciudad y uno en Cuenca, esta cafetería 

tiene un buen manejo de imagen, a través de su logo a llegado a posicionarse 

en la mente del consumidor con la idea de la 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 cafeterías 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 buscó a través de esta generar un espacio en el que 

sus clientes se sientan como en casa al momento de estar en la cafetería, sin 

embargo su vajilla no representa a la cafetería específ icamente, debido a eso 

se ha buscado crear una vajilla que proyecte la esencia de la cafetería, ya que 

al momento de comer es la única actividad en la que se usan los 5 sentidos.

JUSTIFICACIÓN 

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

cafeterías a través del diseño de experiencias y el Food design.

OBJETIVOS 

OBJETIVO GENERAL
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1. Conocer el modelo de negocio y servicio que tiene la cafetería 

a través de un estudio.

2. Analizar las posibles aplicaciones y mejoras que se podría 

implementar en una vajilla a través de un estudio de campo

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

las partidas de diseño

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

diseño y prototipado. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS
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CAPÍ
TULO1
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1. ANTECEDENTES

Para desarrollar este trabajo de investigación se debe 

entender a la cafetería que se tomó como caso de estudio, 

llamada Hansel & Gretel, al igual que su público, 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 cafeterías alrededor del mundo han buscado 

generar una experiencia diferente buscando identif icar-

se y distinguirse entre las demás con la ayuda de la de-

coración, el espacio, servicio, al igual que las vajillas que 

son utilizadas tanto en cafeterías como en restaurantes. 

Partiendo de esto se ha de hablar del caso de la cafetería 

Hansel & Gretel, es una cafetería que nació en la ciudad de 

Quito buscando rescatar las recetas tradicionales de re-

postería, cuenta con varios locales en la ciudad, a partir 

del año 2013 se abrió un local en la ciudad de Cuenca en el 

cual se han seguido las normas de imagen gráficas que se 

encuentran en el manual, se mantiene la cromática del local, 

que son los colores, naranja, café, blanco y azul en ciertos 

casos. En el caso de la imagen del local, se realizó en el 2012 

un cambio de imagen, teniendo en cuenta que la marca bus-

ca mantener la idea de rescatar lo tradicional y brindar la 

sensación 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 creó en el logotipo la 

casa, que cuenta con un espiral en el centro que representa 

el dinamismo que se tiene dentro de las casa, alineando a la 

cafetería con la imagen y el servicio. A partir de eso la em-

presa muestra una importante relación en su estructura de 

negocio, ya que los clientes buscan un lugar acogedor que 

armonice con un producto de calidad y un buen servicio.

“Todo comenzará cuando salgas en búsqueda de una ex-

periencia mágica e inolvidable y encuentres por ahí 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 cafetería nace a partir del 

cambio de imagen que se realizó en el año 2012 que parte 

desde un benchmarking, evaluando las ofertas que se en-

cuentran en el mercado en cuanto a cafeterías, a través 

de eso pudieron notar que el área de la cafetería 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 consideró 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 armonía 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 

que la vitrina en la que se exhiba debe llamar la atención.

De igual manera se manejó un concepto diferente en la 

cafetería debido a que se vio que las personas buscaban a 

los locales por el ambiente, la inf luencia de Starbucks en 

cuanto a el ambiente en el que puedes sentarte a tomar 

un café cómodamente, 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 María Peralta en la que nos explica el público para el que 

está dirigido la cafetería, que son las señoras de 45 años en 

adelante, que toman café con sus amigas, en el caso de la 

ciudad de Cuenca tiene un público que varía de edad acorde 

a las horas de la comida, que es entre los 30 años en los de-

sayunos, familias y empresarios en los almuerzos, a la hora 

del café se pueden encontrar grupos de señoras que se re-

únen a tomar café, ellas se encuentran alrededor de los 45 

años en adelante, a partir de las 7:30 de la noche se pueden 

encontrar a familias y parejas que se reúnen a la merienda. 

El 80% de sus clientes a lo largo del día son mujeres, para 

la realización de la tesis nos centraremos directamente con 

una situación, la cual será las mujeres que toman café en 

la tarde desde las 4 de la tarde hasta las 6 de la tarde 

aproximadamente ya que en este grupo un poco más del 

90% de clientes son mujeres. Teniendo en cuenta sólo esa 

hora nos centraremos en lo más vendido en ese momento, lo 

cual es el capuccino y la galleta choconuez.La cafetería en 

la búsqueda de llegar a un segmento diferente de personas 

y eliminar la idea de ser un local dirigido únicamente a las 

mujeres introdujeron platos de sal en el menú, buscando 

dejar de ser solo una cafetería y llegar a ser un restau-

rante también. En esta transición se han podido introducir 

varias piezas de vajilla diferentes a la que tienen, buscando 

romper la idea de estar dirigido sólo 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 cafetería. 

Debido a eso por parte de la ciudad de Cuenca se busco 

tener una vajilla que esté más acorde a la idea de crear la 

sensación de hogar, para que las personas se sientan como 

en su propia casa, de esta manera se genera una sensación 

de pertenencia, confianza mientras se brinda un espacio en 

el que se puede estar el tiempo que sea necesario. También 

se consideró que se deben adaptar a las tendencias actua-

les y a la competencia, debido a que las personas siempre 

buscan un detalle que se destaque de lo demás. 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 logró el objetivo debido a 

que al momento de transportarla la galleta se movía de un 

lado a otro. En el caso de la vajilla para los niños en Cuen-
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ca han tomado la iniciativa de introducir platos plásticos, 

al igual que un menú infantil e individuales para color, sin 

embargo los que son servidos a los niños no se mezclan 

con la identidad del local, llaman la atención debido a que 

es una vajilla que contrasta demasiado con todo el local. 

Teniendo en cuenta que la cafetería se centró en brin-

dar una experiencia que sea diferente se consideró que la 

vajilla es muy importante ya que si bien no es un elemento 

propio de la decoración la vajilla nos ayuda a proyectar la 

identidad y la imagen del restaurante o la cafetería ya que 

soporta la creación 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 armónicamente. (Ballarin 2018)

A partir de la información obtenida de la cafetería que se 

ha de tomar como caso de estudio se debe entender como 

se manejan las cafeterías 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 Diseño de experiencias, el Food 

design, la Identidad corporativa y la Imagen corporativa.

1.1 ESTADOS DEL ARTE

Esta empresa es Americana, es una cafetería conocida 

mundialmente, por su modelo de negocio, se dedica princi-

palmente a vender café, postres y platos de sal. Es conocida 

debido a que busca generar un espacio a través de su f iloso-

fía de tercera casa en el que la gente pueda pasar el tiempo 

que desee acompañado de una taza de café. Lo que princi-

palmente llama la atención de esta cafetería fue, que es una 

de las primeras en las que cuenta con servicio de wifi gratis 

por la compra del café, asimismo, hacen el llamado por el 

nombre para entregar el café que está listo, de esta manera 

generan la sensación de un servicio personalizado, otra for-

ma en la que la cafeterías se distingue de las demás 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.

STARBUCKS

IMAGEN 1 STARBUCKS
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Esta es una cafetería que se centra principalmente en 

generar experiencias a través de la vajilla, a pesar de 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 los ma-

teriales que tienen disponibles, se utilizan pinturas de cerá-

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 cafetería 

en la que también se encuentra un pequeño taller de cerá-

mica, en la que puedes tener una experiencia en torno a las 

manualidades, acompañado de una taza de cafe. Ceramicafe 

nos muestra cómo se pueden generar experiencias a partir 

de diferentes actividades que comúnmente no se realizan.

CERAMICAFE

IMAGEN 2 CERAMICAFE

TALLER DE PIÑERO

Esta empresa es un taller de cerámica 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 especif icaciones necesarias que ayuden a que todo 

se presente ante los consumidores de manera armóni-

ca, ya que parte desde la misma idea creativa. Taller de 

piñero nos muestra como al centrarse únicamente 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.

IMAGEN 3 TALLER DE PIÑERO
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Esta es una cafetería 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 sábanas de superhéroes favorito, esta 

cafetería 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.

CEREAL KILLER CAFE

IMAGEN 4 CEREAL KILLER CAFE

LABAR

Esta cafetería no es la excepción, ya que uniendo dos 

actividades se genera una experiencia diferente, la cafete-

ría cuenta con un espacio en el se encuentra lavadoras de 

ropa junto con sus mesas para tomar café, de esta manera 

se puede realizar la tarea de lavar mientras se toma una 

taza de café y se relaja. De esta manera nos muestra que 

a pesar de ser una cafetería en la que se puede encontrar 

un menú parecido al de las demás te brinda un valor agre-

gado a través de la fusión con una actividad diferente.

IMAGEN 5 LABAR (LAVANDERIA)

IMAGEN 6 LABAR (CAFETERIA)
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Todas estas cafeterías nos muestran que existen diferentes maneras de cam-

biar las experiencias, puede ser desde una vajilla que se alinea completamente 

con la f ilosofía 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 tomarás el café, para después 

llevarla a casa, o mediante el servicio en el que te hacen sentir como si fue-

ras la única persona en la cafetería, de igual manera se puede cambiar la ex-

periencia mediante la vajilla, su forma, función, tecnología, al igual que la inte-

CONCLUCIONES GENERALES

1.2 HOMÓLOGOS

LUY CHO

Esta empresa se dedica a crear vajillas que constan de 

una taza y un plato, sin embargo no son nada parecidas 

a lo que encontramos en el mercado ya que estas tienen 

una taza en la que se ref leja las formas realizadas en el 

plato generando figuras diferentes dependiendo del pla-

to, en esta vajilla se crean proyecciones generando una 

interacción al momento en las imágenes se ven ref leja-

das, a partir de eso se busca en la creación de la vaji-

IMAGEN 7 LUY CHO
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Esta taza es de cerámica, en su forma y función 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 niños se entretengan y 

les llame la atención más la taza. En el caso de la vajilla 

para la cafetería se busca crear una vajilla más elegante 

para señoras de 45 años, pero no signif ica que los niños 

no pueden usarlas o que las señoras mientras hablan con 

sus amigas interactúen con la vajilla dibujando en ella.

TAZA PARA PINTAR

IMAGEN 8 TAZA CON MARCADORES

Esta taza es especial debido a su tecnología, ya que gracias 

a su doble pared permite que la bebida se mantenga caliente 

por mayor tiempo, al igual que ayuda a que el calor de la bebida 

no pase manteniendo la taza o vaso frío para que las perso-

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

TAZA DOBLE PARED

IMAGEN 9 TAZA DOBLE PARED
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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 transportación 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.

BANDEJA

IMAGEN 10 BANDEJA MULTISERVICIO
IMAGEN 10 BANDEJA MULTIPLES SERVICIOS

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 fuera de lo común al momento de tomar café y comer la 

galleta tan característica que se encuentra en la cafetería. 

VAJILLA 

IMAGEN 11 VAJILLA 
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Tomando en cuenta la forma en la que las experiencias pueden ser creadas en 

las cafeterías se ha de continuar generando el marco teórico que respalde y for-

talezca la creación de la vajilla a través del uso del diseño de experiencias, el food 

design, la identidad e imagen corporativa, considerando a la madera, cerámica 

como tecnologías para su creación, al igual que se ha de considerar los homólogos 

1.3 CONCLUSIONES
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Considerando los antecedentes de la cafetería 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 teórico que permita generar una propuesta que 

aporte con una experiencia al mismo tiempo de proyecta la imagen de la cafetería.

Debido a eso se cree conveniente usar teorías como la identidad cor-

porativa, imagen corporativa, diseño de experiencias, experiencing food, 

food design, revisando lo que es cada una y la aplicación para el diseño.

Debido a eso se cree conveniente usar teorías como la identidad cor-

porativa, imagen corporativa, diseño de experiencias, experiencing food, 

food design, revisando lo que es cada una y la aplicación para el diseño.

2. MARCO TEÓRICO

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 características estables y duraderas de la or-

ganización, opiniones, actitudes, elementos de identif icación, 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 físicos y rasgos culturales, los f ísicos son los elementos y signos vi-

suales asociados a la empresa, que sirven para la identif icación y diferen-

ciación 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-

nización se percibe a sí 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 la 

siguiente manera:

2.1 IDENTIDAD CORPORATIVA



34 35
2.1.1 RECURSOS DE LA IDENTIDAD

Para entender de mejor manera los rasgos de la identidad se tomará como ejem-

plo a una cafetería reconocida mundialmente, Starbucks. Al igual que lo explicado 

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

NOMBRE es el único indicador de identidad de “do-

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

distinguirse a sí misma al igual que el público.

IDENTIDAD CROMÁTICA es más instantánea que la 

percepción de un símbolo, siendo la percepción del color 

que actúa como una señal convirtiéndose en lenguaje.

LOGOTIPO es una traducción del nombre en for-

ma de logotipo, es una palabra dibujada o diseña-

da, recuperando la personalidad de la empresa.

SIMBOLOGÍA GRÁFICA las marcas gráficas en su origen 

o los símbolos de la marca, son otro tipo de signos de identi-

dad. El logotipo incorpora signos icónicos y opera al mismo 

tiempo junto con la función lingüística, simbólica y estética.

IDENTIDAD CULTURAL se deben considerar los sig-

nos culturales, son los elementos signif icativos 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.

IMAGEN 12 NOMBRE 

IMAGEN 13 LOGOTIPO 

IMAGEN 14 SIMBOLOGI GRAFICA

IMAGEN 15 IDENTIDAD CROMATICA 

IMAGEN 18 IDENTIDAD

2.1.2. ESCENARIOS DE LA IDENTIDAD

ARQUITECTURA CORPORATIVA estos son los lugares 

en los que interactúan los clientes y los representan-

tes públicos 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.

INDICADORES OBJETIVO DE IDENTIDAD en la identidad 

corporativa hay un componente objetivo, el cual es sujeto 

de información dirigiéndose estratégicamente a unos pú-

blicos determinados, formando parte de la comunicación.

En el caso de Hansel & Gretel es una cafetería familiar 

que busca rescatar la repostería tradicional de manera 

artesanal, su cromática 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, decoración, ambiente, entre otros.

IMAGEN 16 EDIFICIO

IMAGEN 17 INTERIOR 

IMAGEN 19 LOGOTIPO CASO DE ESTUDIO
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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 áreas, desde la percepción, la emoción 

y la deducción al igual que las proyecciones, experien-

cias, sensaciones, emociones y vivencias de las perso-

nas, vinculadas entre sí al igual que con la empresa.

2.2 IMAGEN CORPORATIVA

Costa, J. (2009) explica que la imagen involucra la per-

cepción y las experiencias que el público tiene de la em-

presa al igual que la comunicación, relación e interacción 

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 único que ayuda a di-

ferenciar globalmente a la empresa de las demás, ayuda 

a destacar la identidad diferenciadora de la empresa, la 

identidad es su ADN, debido a eso cada empresa es úni-

ca, diferente e irrepetible. Define el sentido de la cultura 

organizacional, esta se manifiesta en la relación 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 comunicación. La iden-

tidad y la cultura se convierten en estilo, la personalidad 

hace la identidad comunicable y valorizable para el público.

Esta es la base sobre la cual la empresa construye 

toda su estrategia de marketing para el mercado, desde 

las características 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 áreas, desde la percepción, la emoción y la deducción 

al igual que las proyecciones, experiencias, sensaciones, 

emociones y vivencias de las personas que de alguna mane-

ra puedan vincularse entre sí, 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 

creación de la vajilla, buscando fortalecer la imagen e iden-

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

“… el diseñador 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 diseño.” Cooper, R y Press, M. (2007).

La experiencia del diseño nos ayuda a comprender la natu-

raleza de nuestra interacción con los productos y servicios. 

El enfoque sobre la experiencia, sensaciones, sentimientos, 

deseos, aspiraciones, y relaciones sociales que surgen de 

nuestra interacción con el entorno diseñado, refuerza la 

“humanidad” dentro del diseño. El diseño industrial es ca-

paz de transmitir la identidad al mismo tiempo que ofrece 

un producto que satisface, la demanda del público objetivo. 

En otra parte habla de la comida y el diseño, explica como 

con la moda de la 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 diseñar productos 

más adecuados para la experiencia que demanda el consu-

midor. Nos explica que el diseño como experiencia analiza 

los contextos, la práctica y el papel de los diseñadores a 

medida que avanza, una de ellas es que el diseño debe ser 

considerado más como el proceso que generar experien-

cias llenas de signif icado para la gente, el diseñar la expe-

riencia coloca a la persona en un primer plano, contemplar 

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

La experiencia donde el producto o servicio se utiliza y forma 

parte de la experiencia vital. En este caso, el desafío no es solo 

satisfacer las experiencias del consumidor, sino ir más allá 

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 habían pensado en 

ello, o si lo habían pensado, no creían que fuera posible”

La cafetería 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 diseño de experiencias pueda ser utiliza-

da en la cafetería para brindar una nueva experiencia.

2.3 DISEÑO DE EXPERIENCIAS



38 39

El EXPERIENCING FOOD nace del Food Design sin em-

bargo se puede introducir perfectamente en el dise-

ño 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 situación. Esto ayuda como una guía para 

contextualizar y brindar un mejor producto o servicio.

Food designers deben tener en cuenta el proce-

so del mismo diseño 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 áreas:

PERSONA en el centro de la experiencia de comer se 

encuentra la persona, y se debe conocer para quien se 

esta diseñando, ya que nos ayuda a diseñar una solución 

que corresponda a lo que el público necesita y desea. Se 

necesita saber todo del público para el que se diseña.

2.3.1 EXPERIENCING FOOD

COMIDA es con lo cual las personas interactúan con 

sus 5 sentidos la comida es el único material que los di-

señadores pueden usar que estimulen todos los sen-

tidos, puedes verlos, tocarlos, oírlos, olerlos y cla-

ro saborearlos. La fuerte relación entre la comida y las 

Los Food designers saben la importancia de escoger los 

muebles adecuados, considerar las luces o la música, por 

ejemplo. Cuando se diseña un plato se debe considerar el 

espacio donde el plato será comido y la interacción con las 

personas debido a que esto inf luencia también el sabor de 

la comida. Para diseñar el espacio se debe considerar la 

comida y diseñar de acuerdo a eso, las personas tienen di-

ferentes y específ icas necesidades, el resultado pueden ser 

productos con más interacción entre las personas y la co-

mida en sí, ya que mejor interacción signif ica más emocio-

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

personas es inevitable, hay que considerar los deta-

lles de esta interacción y claro diseñar para estos.

RECIPIENTE la comida está directamente vinculada con el 

recipiente el contenedor en el que es servido, el recipiente 

está f ísicamente en contacto con la comida, debido a eso existe 

una fuerte relación entre la comida y el recipiente. La forma 

y la función del uno inf luencia la forma y la función del otro.

ESPACIO el recipiente, la comida y la persona están 

SIEMPRE inmersos en el espacio, el espacio es el me-

dio ambiente donde la interacción entre las personas, la 

comida y el recipiente tienen lugar. Cuando se diseña un 

restaurante se debe tomar en cuenta el espacio, debido a 

que debe ser diseñado acorde al tema del restaurante. 

“Food design es simplemente la coneccion entre el diseño 

y la comida. Food design es el proceso de diseño para la comi-

da y conceptos relevantes de la comida” Zampollo F (2016)

 Nos explica lo que es el Food design, desde su expe-

riencia, habla que lo que normalmente la gente piensa al 

oír Food design, es que es solo el “cómo 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-

2.4 FOOD DESIGN

tender de mejor manera de entender al Food design,  es 

que es un área del diseño que trata sobre la comida, es 

una disciplina como el diseño de productos, el diseño 

gráfico o el diseño de interiores, está el Food design.

En el libro Let ś Food Design de Zampollo F (2016), 

cita a John Heskett : “El diseño 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 diseñar 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 diseñadores de produc-

tos, diseñadores gráficos, diseñadores de interior, chefs, 

cientí f icos, entre otras disciplinas muy variadas, ya que 

dentro de esto existe una subcategorización la cual ayuda 

a entender mejor todas las áreas del mismo, por ejemplo:

INTERACCIÓN HUMANA siempre hay la interacción humana 

de algún tipo, se puede interactuar con el acompañante con 

el cual uno está comiendo, al igual que con staf f 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 atmósfera, debido a que pue-

den ser ruidosos, puede haber muchos niños, entre otros, 

pueden cambiar el cómo 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.

FOOD PRODUCT DESIGN son los productos que están diseña-

dos para la producción en serie por ejemplo las Pringles, las 

cajas de pasta, los paquetes de helado, en el caso de estos cho-

colates fueron diseñados para la producción en masa, invo-

lucrándose diferentes personas en el proceso, para realizar 

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

IMAGEN 20 CHOCOLATE IMAGEN 21 CHOCOLATE PRESENTCIÓN
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DESIGN FOR FOOD no son solo los productos como moldes, 

platos y contenedores, también son las batidoras, tosta-

doras, las impresoras 3D de comida y f inalmente el pac-

kaging, son todos los productos diseñados 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 creación 

de estos junto con un grupo adecuado para el diseño.

DESIGN WITH FOOD no involucra el transporte de la co-

mida desde donde la comida fue hechas y el lugar donde 

será consumida, como por ejemplo un sándwich de Subway, 

o tortas de una pastelería para matrimonios, en este caso 

el Food designer es quien sabe cómo hacer la comida 

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 diseña el restaurante con todo lo que se encuen-

tra en él, los muebles, la luz, la música, etc. Buscan-

do brindar un espacio adecuado para el consumidor.

IMAGEN 22 PLATO   

IMAGEN 23 IMPRESORA 3D

IMAGEN 24 ESCENARIO 

IMAGEN 25 INTERIOR RESTAURANTE

IMAGEN 26 INTERIOR COCINA

EATING DESIGN se diseña toda la situación al momen-

to de comer, es decir la situación en la que alguien come 

algo. Cuando se trata de diseñar la experiencia de co-

mer se tiene absoluto control sobre cualquier aspecto. 

Los Eating designers normalmente colaboran con bas-

tantes personas una de ellas son los diseñadores de pro-

ductos para diseñar “vasijas” personalizadas para servir 

la comida de una manera en la que proyecten la misma 

visión , 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 servicio y los clien-

tes y el servicio, se diseña para las personas así que se debe 

poner a las personas en primer plano, debido a eso se debe 

tener en cuenta la interacción entre las personas y el objeto. 

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-

zarán como principales a el eating design que nos ayuda a 

diseñar la vajilla, al igual que el design with food que nos 

ayudará a utilizar a la comida como parte de la creación.
IMAGEN 27 EXPOCICIÓN COMIDA

IMAGEN 28 SERVICIO DE COMIDA
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Al momento de diseñar se busca que la identidad de la 

empresa sea proyectada a través de su imagen para lograr 

crear una armonía entre el local y la vajilla, que esta se 

puedan entender como parte de un solo elemento, de igual 

manera se busca que a través del diseño de experiencias se 

pueda generar una experiencia al momento en el que la vaji-

lla es usada, tomando en cuenta el el food design también es 

una de las teorías que buscan generar que toda la experien-

cia en torno al comer se vuelva satisfactoria, y genere sen-

saciones que normalmente no son generadas, debido a eso se 

habla del experiencing food que nos ayuda a entender cómo 

cada acción puede inf luenciar esta experiencia, y cómo a 

partir de eso se puede disfrutar o no del espacio, la comida 

y la experiencia que se tuvo en el restaurante. Debido a eso 

se busca al momento de crear la vajilla que vincule a todas 

las teorías para generar una vajilla nueva para la cafete-

ría que aporte de una manera diferente a la experiencia.

2.6 CONCLUSIONES
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Partiendo de los capítulos anteriores se continúa con la ideación y las partidas 

de diseño, considerando los antecedentes, al igual que los cambios de imagen rea-

lizados desde la cafetería, debido a que a partir de su imagen se realiza el diseño 

de la vajilla. Se toma en cuenta los estados del arte y homólogos ya que a partir 

de estos se puede entender las diferentes formas en las que se pueden generar 

experiencias en las cafeterías. Desde el marco teórico se considera a la identi-

dad corporativa ya que nos ayuda a entender la manera en la que la empresa se 

percibe a sí 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 

público, al igual que el diseño de experiencias que nos ayuda a entender cómo cada 

cosa que hagamos inf luye 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 cafeterías se puede desarrollar una experiencia, 

teniendo en cuenta como desde el entorno se puede inf luenciar una experiencia, de 

igual manera desde su decoración, ambientación, muebles y demás objetos como la 

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

3. IDEACIÓN

3.1 DEFINICIÓN  

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

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

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

3.2  PERFIL DE USUARIO 

PERSONA DESIGN

Elena Carrasco,

Tiene 45 años de edad, 

está casada hace 24 años 

con Marco Malo, él trabaja 

como gerente en la empre-

sa familiar, ella dedicó toda 

su vida a criar a sus hijos, 

tiene una hija de 22 años y 

otro hijo de 20. Sale con sus 

amigas a tomar café una vez 

a la semana, frecuenta res-

taurantes los f ines 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 2 veces al año.

Juana Vélez,

Tiene 55 años 

ella estudió di-

seño de interio-

res, hace visitas 

personalizadas a 

sus clientes. En 

sus horas libres 

se reúne 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 25. Le gusta prac-

ticar yoga por las mañanas o salir a caminar. Su marido 

José Arteaga es dueño de una empresa y viajan cada dos 

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

IMAGEN 29 PERSONA DESIGN 1 IMAGEN 30 PERSONA DESIGN 2
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Para el diseño de la vajilla se va a tomar en cuenta los aspectos forma-

les,funcionales y tecnológicos 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.

3.3 PARTIDAS DE DISEÑO 

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

pectos como su forma, cromática y estética.

A nivel formal parte de la abstracción de la for-

ma desde su logotipo, para así 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 creación de las ideas.

De igual manera se toma en cuenta a la cromáti-

ca del local que es el color blanco, café y tomate, para 

que de esta manera se mantenga la armonía del local.

En cuanto a la estética el minimalismo aparece como 

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. 

FUNCIÓN, en este caso se considera la entrevista con la 

gerente de la cafetería 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, además de buscar una alternativa que permita en-

dulzar el café de una forma diferente a la tradicional que 

podemos encontrar. Se ha de tomar en cuenta el diámetro 

y la forma que debe tener la taza explicado por el barman 

de la cafetería, ya que necesita ser una forma específ i-

ca para poder realizar el arte latte. Se considera la mo-

dularidad dentro de la vajilla para poder ser transportada 

por los meseros desde la 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.  T

TECNOLOGÍA, en esta área se utilizan dos materiales que 

además de aportar con la elegancia al momento de crear el 

producto. En el caso de la cerámica se utiliza este material 

debido a su resistencia, de igual manera es un material que 

ayuda a mantener los líquidos 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-

lleta que se encuentra en el techo, además es un material 

muy higiénico perfecto para una cafetería. Anfora(2018). 

Usando la cerámica se iniciará con la realización de mol-

des para tener un mejor acabado en las reproducciones.

 Se utiliza a la madera como segundo material debido a 

que es un material que está dentro de la decoración actual 

de la cafetería, sin embargo la razón más 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 tendrá con-

tacto directo con las personas, además  es un material que 

con los cuidados necesarios puede durar muchísimo tiempo, 

además de ser un aislante de bacterias también. Ollarves G 

(2017). La madera que se utiliza para la creación es el Pino 

debido a que es una madera fácil de manejar en la que se 

podrán 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.
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3.4 IDEACIÓN

Estas entrevistas nos ayudan a poder partir con el proce-

so de ideación ya que se puede apreciar de mejor manera la 

forma en la que la vajilla debe involucrarse en la cafetería, 

al igual que la forma en la que la cafetería está concebida.

Jhonn Alarcón diseñador y chef, habla de lo que se nece-

sita tomar en cuenta para el diseño de la vajilla, como por 

ejemplo, que la vajilla le haga sentir cómodo al momento 

de interactuar con ella, de igual manera el pensar en el 

público para el que está 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 

público. 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 interacción 

con los productos, pensando en todos los elementos que 

se van a integrar en la vajilla, de esta manera poder lograr 

que al momento en el que llegue el plato a la mesa impac-

te, teniendo en cuenta que llegará una escena, que apor-

te con una experiencia, buscando una mayor interacción. 

Ana María 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 público mayor, debido a eso 

han introducido una mayor variedad de platos de sal en el 

menú, de esta manera la empresa actualmente se encuentra 

en la transición de pasar de ser una cafetería a ser un res-

taurante. A pesar de eso se sigue teniendo una mayor pre-

sencia en las señoras, en el caso de la hora de tomar café 

se mantiene una clientela de señoras a partir de los 45 años 

que se reúnen con sus amigas, la cafetería 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 realización de formas con la leche, siendo el café 

más vendido de la empresa en la actualidad, para esta bebida 

se debe tomar en cuenta la forma de la taza, ya que se nece-

sita un espacio cómodo para dibujar las formas en le café.

IDEA #1
IMAGEN 31
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IDEA #2
IMAGEN 32

IDEA #3
IMAGEN 33
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IDEA #4
IMAGEN 34

IDEA #5
IMAGEN 35
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IDEA #6
IMAGEN 36 IDEA #7

IMAGEN 37
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IDEA #8
IMAGEN 38

IDEA #9
IMAGEN 39
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IDEA #10
IMAGEN 40

IDEA #11
IMAGEN 41
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La propuesta que se ha elegido esta conformada por cuatro módulos que pue-

den ser extraídos para crear el servicio para 1, 2, 3 o 4 personas contando todos 

con los mismos elementos de esta manera no importa cuanta personas estén 

se genera la misma experiencia. Cumplen con el uso de los materiales elegidos, 

que son la cerámica, madera, y adicionalmente cuentan con árboles de caramelo 

que sirven para endulzar el café, generando una interacción del usuario con la 

vajilla. Al ser cerámica blanca se pueden utilizar marcadores a base de agua 

para dibujar en ellos en el caso de que se desee de esta manera puede servir la 

vajilla para niños, jóvenes o adultos. Siempre buscando generar una experien-

cia en la que se proyecte a través de la vajilla la identidad de la cafetería.

3.5 PROPUESTA ELEGIDA

IMAGEN 42 VAJILLA 1 PERSONA
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IMAGEN 43 VAJILLA 1 PERSONA
IMAGEN 44 VAJILLA 2 PERSONAS
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IMAGEN 45 VAJILLA 2 PERSONAS

IMAGEN 46 VAJILLA 3 PERSONAS
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IMAGEN 47 VAJILLA 3 PERSONAS
IMAGEN 48 VAJILLA 4 PERSONAS
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IMAGEN 49 VAJILLA 4 PERSONAS

A partir del marco teórico, las entrevistas realizadas a la gerente de Hansel & 

Gretel, y el perfil de usuario, se puede entender que las teorías tienen un mismo ob-

jetivo, el cual es llegar al cliente con un producto que ofrezca una experiencia que 

logre generar una sensación de pertenencia hacia el local en el cual la vivan. Ade-

más de proyectar a través de esta experiencia la identidad del local, llegar a que las 

personas comprendan de una manera u otra la f ilosofía que se maneja en el local. 

Al seleccionar la idea que se iba a trabajar se tomó en cuenta que la vajilla 

debe contar con los siguientes factores, poder transportar el café y la galleta 

juntos, al igual que ser modulable facilitando el servicio a más de una persona, de 

esta manera se eliminan las esperas de las personas a que lleguen los platos de 

los demás, por ende se eliminan los minutos en los que el café se puede enfriar.

3.6 CONCLUSIÓN.
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CAPÍ
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4.1 COSTOS

4. PROPUESTA

IMAGEN 50 FACTOR PRESTACIONAL

IMAGEN 51 COSTOS FIJOS

IMAGEN 52 COSTOS VARIABLES
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IMAGEN 53 PROYECCION ANUAL 

IMAGEN 54 COSTO VENTA AL PUBLICO
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4.2.1 PLANOS TÉCNICOS PACKAGING

IMAGEN 55 CINTA PACKAGING 

IMAGEN 56 BASE CAJA
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IMAGEN 57 COBERTOR PACKAGING

IMAGEN 58 ESTRUCTURA INTERNA 
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Una vez concluido el diseño y la creación de la vajilla se procede con 

el protocolo de validación que nos ayuda a evaluar la función de la vaji-

lla, al igual que la interacción 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.

INTRODUCCIÓN

Al realizar esta investigación se busca entender mejor la forma en la que la cafe-

tería Hansel & Gretel se maneja y sus objetivos, buscando entender su identidad para 

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

de la cafetería, 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  PROTOCOLO DE VALIDACIÓN 

4.3.1 OBJETIVOS

·        Conocer las necesidades que tiene la cafetería en 

cuanto a la vajilla.

·        Entender el público al que está 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 interacción de las personas con la 

vajilla (cliente/servicio).

·        Evaluar la reacción del usuario (cliente/servicio) 

ante la experiencia de una nueva vajilla.

4.3.2 DETALLES GENERALES DE PROCEDIMIENTO

4.3.2.1 EXPOSICIÓN DEL PROYECTO Y PROTOCOLO.

Teniendo en cuenta que se está trabajando con una 

franquicia se presentará el protocolo para que la empre-

sa sepa cómo se realizarán las evaluaciones, se realizará 

una exposición del plan de trabajo y los objetivos del pro-

yecto. Esta exposición está dirigida para los dueños de la 

franquicia en la ciudad de Cuenca, esto ayudará a tomar 

en cuenta de mejor manera la mirada de la empresa. Esta 

exposición se realizará de manera personal con la dueña 

y la gerente del local, se utilizará impresiones de la expo-

sición para poder tener un respaldo de la información por 

ambas partes. Se procederá a realizar una entrevista que 

nos ayude a conocer mejor a la cafetería.

DURACIÓN:

Exposición: 10-15 minutos

Charla: 20-30 minutos

4.3.3 APLICACIÓN DE ENTREVISTAS.
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Se realizarán dos entrevistas, una que se realizará para 

poder obtener la información necesaria para el desarrollo 

del diseño, esta será realizada a la dueña y a la geren-

te, para que nos expliquen cómo se maneja la empresa y 

el manejo de su vajilla, de igual manera se entrevistara 

al barman de la cafetería para que nos dé a conocer las 

normas que se deben seguir al momento de crear una taza 

específ icamente para el capuccino. 

Por otra parte se entrevistará a los meseros y clientes 

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

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

la forma en la que interactúan con ella y la manera en la 

que esta es utilizada.

DURACIÓN:

Entrevista: 20-30 c/persona

4.3.4 SELECCIÓN DE MUESTRA USUARIO

Una vez se comprenda el usuario para el que está diri-

gido el estudio, se seleccionará un grupo de 4 señoras que 

sean amigas para que tomen el café en la vajilla.

Se procederá de la siguiente manera:

·        Se explicará el proyecto que se realizará y se les 

pedirá participar en el estudio de validación.

·        Se realizará una entrevista sobre la experiencia 

previa en Hansel & Gretel en caso de haberla tenido.

·        Se procederá a servir el café con la galleta en 

la vajilla creada para Hansel y Gretel y se realizará una 

observación para evaluar la interacción que tienen con la 

misma.

·        Una vez f inalizado el café se les entrevistara 

sobre la experiencia con la vajilla.

·        De igual manera se entrevistará al personal de 

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

4.3.5 APLICACIÓN Y OBSERVACIÓN.

4.3.5.1. OBSERVACIÓN # 1

Con el f in de realizar una mejor recolección de datos 

que nos ayuden a entender a la cafetería se realizará una 

observación de la forma en la que se manejan en la mis-

ma.

Se evaluará

·        Los meseros: se tomará en cuenta la manera en la 

que se sirven los productos, el tiempo que toma el realizar 

el servicio.

·        El usuario: se observará el público que frecuenta 

el local, si concuerda con el público objetivo, también se 

evaluará los platos que se sirven y el tiempo que dura la 

estadía en la cafetería.

DURACIÓN:

Observación: 1 hora

Esta se repetirá de manera aleatoria de 2-3 semanas, 

en el caso de ser necesario se incrementará el número de 

semanas.

MATERIALES:
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IMAGEN 59 TABLA VALIDACIÓN (OBSERVACIÓN) 

IMAGEN 60 VALIDACIÓN (ENTREVISTA CLIENTE)
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IMAGEN 61 VALIDACIÓN  (ENTREVISTA SERVICIO)

4.4 AMBIENTACIÓN Y ANIMACIÓN

IMAGEN 62 RENDER VAJILLA AMBIENTACIÓN 1
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IMAGEN 63 RENDER ANBIENTACIÓN 2 IMAGEN 64 RENDER ANBIENTACIÓN CON CAJA
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IMAGEN 65 RENDER PACKAGING 1 IMAGEN 66 RENDER PACKAGING 2
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IMAGEN 67 RENDER PACKAGING 3
IMAGEN 68 RENDER PACKAGING 4
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