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[Cosumen

La presente investigacion aborda la problematica detectada en la praxis profe-
sional de la falta de gestion estratégica y profesional en un proyecto de disefo.
Con apoyo en la teoria conceptual y las guias propuestas por Marisol Conover y
el PMBOKY la resolucion de los objetivos se centra en un diagnostico del estado
inicial apoyados de una metodologia de estudio de caso y observacion partici-
pante, para luego con base en las guias mencionadas desarrollar un plan de ges-
tion de proyecto adaptable y estratégico que emerge de las mismas y finalmente
aplicarlo en un plan piloto, para el cual se desarrolla una metodologia cualitati-
va y cuantitativa, con una ardua investigacion conceptual descriptiva; encuestas
y entrevistas que combinan cuestionarios de preguntas cerradas, politdmicas y
abiertas; estudios de mercado, benchmarking, andlisis de historicos, andlisis de
estrategias, sistematizacion de experiencias y feedback de participantes. Se de-
muestra la importancia de la adaptacion y mejora continug, tanto en los procesos
creativos como administrativos del proyecto, por lo tanto, los resultados confirman
que, con una gestion adecuada MINIdis si puede considerarse una opcion viable y
rentable en la ciudad.

PALABRAS CLAVE: Adaptabilidad, estrategia, gestion de disefio, gestion de proyecto,
proyecto creativo, PMBOK



Nostract

This research addresses the problem detected in the professional praxis of the
lack of strategic and professional management in a design project. With support
in the conceptual theory and the guidelines proposed by Marisol Conover and the
PMBOKY, the resolution of the objectives is focused on a diagnosis of the initial sta-
te, supported by a case study and participant observation methodology, and then
based on the mentioned guidelines to develop an adaptable and strategic project
management plan that emerges from them and finally apply it in a pilot plan, for
wich a qualitative and quantitative methodology is developed, with arduous des-
criptive conceptual research; surveys and interviews that combine questionnaires
with closed, polytomous and open questions; market research, benchmarking, his-
torical analysis, strategy analysis, systematization of experiences and participant
feedback. The importance of adaptation and continuous improvement is demons-
trated, both in the creative and administrative processes of the project, therefore,
the results confirm that, with adequate management, MINIdis can be considered a
viable and profitable option in the city.

KEYWORDS: Adaptability, strategy, project management, design management, creati-
ve project, PMBOK,
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DIRECTORA
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Objelivo general

Desarrollar una gestion de proyecto eficiente y profesional
para aplicarlo en el emprendimiento creativo MINIdis.

Objetivos especificos

1. Realizar un diagnostico general del proyecto MINIdis para
identificar aspectos deficientes para sumejoray desarrollo.

2. Desarrollar un plan de gestion de proyecto innovador en
base a los modelos tedricos existentes, que sea adaptable

y estrategico en funcion de MINIdis.

3. Ejecutar un plan piloto del proyecto, con estrategias y
operaciones definidas en el plan de gestidon de proyecto.

11







Marco Teodrico

El presente proyecto de titulacion, se adentra en la gestion de proyectos desde una perspectiva centrada en
el disefio; se reconoce la creciente relevancia en el panorama empresarial actual, se busca explorar las di-
namicas, herramientas y practicas que impulsan la gestion eficiente de proyectos creativos; es fundamental
establecer una base teodrica solida que guie el desarrollo de propuestas de proyectos creativos o de disefio y

se inicia por ella para lograr el cumplimiento ordenado de los objetivos.




Introduccion

El marco teodrico que se presenta a continuacion
aborda en detalle los conceptos fundamentales de
la gestion de proyectos, parte desde la definicién in-
dividual de gestion y proyecto, hasta la conceptua-
lizacion del plan de gestion de proyectos, en todos
ellos nos acompanfa la vision fundamental de Harold
Kerzner como pionero de esta disciplina, ademads, se
explora diversas perspectivas y enfoques propuestos
por reconocidos autores y organizaciones internacio-
nales en el campo de la gestion de proyectos, y como
este se entiende desde la relacion con el disefio de la
mano de importante investigacion de Aida Manrique,
por su lado el PMI nos establece las mejores practicas
de la gestion de proyectos a nivel mundial y Susan Di-
llon que nos permite hacer doble click en la gestion
de proyectos de moda, para de ese modo iniciar el si-
guiente apartado con Marisol Conover, quien también
interviene en la base tedricay se instala como propo-
nente de una de las guias mds convenientes para el
desarrollo de la presente investigacion en conjunto
con la del PMBOK7 que nos permite adaptar el pro-
yecto desde los principios mads subjetivos hasta las
practicas o procedimientos mads objetivos.

A través de esta investigacion, no solo se busca com-
prender las dindmicas y procesos inherentes a la ges-
tion de proyectos, sino también, identificar las mejo-
res prdcticas y estrategias para potenciar la eficacia
y el impacto de dichos proyectos en el mercado ac-
tual, con un enfoque en la innovacion, la creatividad
y la excelencia en la ejecucion. Se aspira a contribuir
al desarrollo de iniciativas exitosas que impulsen el
crecimiento y la competitividad de las organizaciones
que se enfocan en el disefio, en un entorno empresa-
rial cada vez mads exigente y competitivo.
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La Gestion de Proyectos

Comprender la disciplina de la gestion de proyectos puede ser un proceso extenso, pero es esen-

cial para esta investigacion comprenderla desde sus fundamentos teodricos; por ello, resulta cru-

cial descomponer el cocepto en partes: primero, entender el concepto de gestion, luego el de

proyecto; y finalmente, abordar en especifico la gestion de proyectos y como esta se convierte en

un plan,y de ese modo identificar sus beneficios buscando su éxito enla practica. En esta seccion,
nos enfocaremos en explorar detalladamente estos fundamentos teoricos.

Figura 1. Marketing, Pexels (2021)
Qué es gestion?

La gestion, como discipling, ha sido objeto de estudio por diversos autores a lo largo del tiempo, al igual que

otras dreas del conocimiento, ha experimentado una evolucion constante, adaptdandose a las cambiantes

necesidades del entorno empresarial y social. Esta evolucion ha permitido la aparicion de distintos enfoques,

teorias y practicas que han enriquecido su panorama conceptual y aplicativo, dotdndola de herramientas di-

namicas y estratégicas para la direccion y coordinacion eficiente de proyectos y organizaciones en un mundo
en constante transformacion.

En el proceso de conceptualizacion de la gestion de proyectos, es preciso establecer los términos fundamen-

tales que guiardn la narrativa de este proyecto de titulacion. Se involucran las definiciones de gestion, proyec-

to, gestion de proyecto y plan de gestion de proyecto, contextualizandolos en la perspectiva especifica que

persigue la presente investigacion. Asi, permite adentrarse en el ambito del disefio, un componente crucial en

la evolucion empresarial contempordnea y de esa forma, abordar el concepto de plan de gestion de proyec-
tos de disefio, destacando su creciente relevancia en el panorama empresarial actual.
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En primer lugar, para entender la defini-
cion de gestion, resulta esencial explorar
la perspectiva de Kerzner, muy reconoci-
do como el visionario y respetado Guru
del Project Management, quien lo con-
ceptualiza como “el proceso de planifi-
car, organizar, dirigir y controlar los re-
cursos de una organizacion para lograr
sus objetivos” (Kerzner, 2009, p. 3).

Enun articulo publicado que pertenece a
Corominas y Pascual (1984), nos permite
conocer que el término gestion, se utili-
za desde aproximadamente el afio 1884.
Tiene su origen del latin gestus, que se
define como una actitud o movimien-
to. Este término, a su vez proviene de la
palabra “gerere”, que significa “ejecutar,
conducir, llevar a cabo y tiene como si-
nonimos las palabras: gestionar, gestor
y administrador” (Corominas y Pascual,
1984, como citado en Manrique, 2016).

Finalizando el siglo XIX, la gestion emer-
ge como tecnologia innovadora enfoca-
da en metas practicas, evolucionando
para convertirse en una disciplina con-
solidada en las décadas de 1920 y 1930.
Estos desarrollos cambiaron la forma en
que las empresas actuaban instintiva-
mente, alterando los principios y proce-
dimientos organizacionales.

La gestion esta ampliamente relaciona-
da con la disciplina de la administracion,
por tanto, es importante citar como defi-
ne la gestion Frederick Taylor,imponente
autor de dicha disciplina “la gestion es el
arte de saber lo que se quiere hacery a
continuacion, hacerlo de la mejor mane-

ray por el camino mads eficiente” (Taylor,
1994, como se cita en Manrique, 2016, p.
133), con una visién un tanto mds produc-
tivay enfocada en la industria que busca
optimizar recursos.

Desde la gestion de proyectos en desa-
rrollo, actualizado por Ricardo Sanchez,
la gestion:

Se define como el uso de una
combinacion de herramientas y
técnicas derivadas de buenas
practicas y estandares interna-
cionales para asegurar el logro
de los objetivos especificos (re-
sultado, producto o servicio) del
proyecto dentro del tiempo (cro-
nogramal), el costo (presupuesto),
el alcance y la calidad planifica-
dos. (Rodolfo Siles, PMP y Ernesto
Mondelo, PMP, 2018).

Desde ahi que, la gestion se considera
como una serie de pasos a cumplir,como
sefiala en el mismo texto con la propues-
ta conceptual de Henry Farol:

Un proceso articulado por cinco
acciones o elementos adminis-
tratrativos: Planeacion, organi-
zacion, direccion, coordinacion

y control. Estos elementos, tanto
en su estructuracion como en

su funcionamiento, deben cum-
plir los principios administrativos
que aseguran la buena forma

y funcionamiento del cuerpo so-
cial, como lo son la division

del trabajo, la autoridad, la disci-
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pling, la unidad de mando, la uni-
dad de direccion, la subordina-
cion de los intereses particula-
res al interés general, la remune-
racion, la centralizacion, la jerar-
quiaq, el orden, la equidad, la
estabilidad personal, la iniciati-
vay la unién personal (Fayol,
1969, p. 164, como se cita en Man-
rique, 2016).

Es asi que Kerzner (2009), coincide con
los estudios hechos por estos y muchos
autores, al hablar de que la gestion se
adapta como disciplina a muchas dreas
de estudio. Se pretende obtener resulta-
dos mas eficientes y proyectos mads exi-
tosos como en la gestion administrativa,
la gestion empresarial, la gestion investi-
gativa, la gestion en el disefio, entre otras
muchas mads.

Pero, radican siempre como la “gestion
de proyecto”. La finalidad del proyecto
en la presente investigacion es una pro-
puesta de proyecto creativo o de disefio.

Al analizar varios conceptos de gestion,
cabe recalcar el aporte tedrico funda-
mental en el tema obtenido desde la
experiencia de varios autores, en espe-
cial Kerzner, y de ese modo se preten-
de trabajar con la vision propuesta por
Sanchez; ya que este ultimo expone a la
gestion desde la combinacién de herra-
mientas y técnicas, lo que nos permite
involucrar un proceso sistematizado, con
uno adaptable e innovador para llevar a
cabo un proyecto creativo.



112. AQue es proyeclo?

Los proyectos han ido adquiriendo cada vez mds importancia
para las organizaciones, ya que pueden contribuir directa-
mente a la consecucion de ventajas competitivas. Por ello, las
instituciones han venido promoviendo prdcticas de gestiéon de
proyectos de manera cada vez mds profesional (Tereso, 2019).

Al parecer el término proyecto ha sido generalizado en to-
das las dreas para dar valor a una idea en desarrollo, lo cual
compromete al término para ser usado de manera informal y
formal, por lo tanto es importante conocer su definicion para
entender su complejidad y alcance, segun Kerzner (2009) un
proyecto se define por “una serie de caracteristicas distintivas:
un objetivo especifico que debe alcanzarse dentro de ciertas
especificaciones, fechas de inicio y finalizacion definidas, limi-
tes de financiamiento, consumo de recursos humanos y no hu-
manos, y una naturaleza multifuncional que atraviesa diversas
dreas” (p.2).

El Project Management Institute (PMI), institucion reconocida
globalmente por la promocion de las aplicaciones mds ido-
neas en gestion de proyectos, lo concibe como “un esfuerzo
temporal que se lleva a cabo para crear un producto, servicio o
resultado unico” (PMI, 2021).

Por otro lado, la actudlizacién de Sanchez respaldada por el
Banco Interamericano de Desarrollo (BID), identifica el término
proyecto como:

Un conjunto de actividades coordinadas y relaciona-
das entre si que buscan cumplir un objetivo especifico
(resultado, producto o servicio) dentro de un tiempo,
con un costo y un alcance definidos. Cabe destacar
que completar con éxito un proyecto significa cumplir
con los objetivos dentro del alcance propuesto, el costo
determinado y el plazo pautado. El éxito de un proyec-
to también se mide por la calidad y el grado de satis-
faccion de los interesados, lo cual implica que se den
los beneficios para los cuales fue emprendido el pro-
yecto.(Rodolfo Siles, PMP y Ernesto Mondelo, PMP, 2018).

De ese modo, podemos comprender la naturaleza multifacéti-
cadelos proyectos, desde su definicion tedrica hasta su ejecu-
cion prdctica exitosa. Entonces, surge la necesidad de recono-
cer el papel fundamental del concepto de proyecto dentro del
mundo empresarial y social actual, ya que, los proyectos no solo
representan oportunidades para materializar ideas y alcanzar
objetivos, sino que también, son vehiculos paralainnovacion, el
cambio y el progreso. Es asi que, debemos comprender la im-
portancia de interconectar de manera interdisciplinaria y pro-
cesos adaptativos en el descubrimiento de soluciones creati-
vas y eficientes para llevar a cabo un proyecto desde la buena
practica de su gestion.

113. «Qué es la Gestion de Proyectos?

Tras comprender la importancia, complejidad y alcance de los
términos gestion y proyecto, nos adentramos en el concepto
formado por los mismos que es la Gestion de Proyectos, en
este apartado se explorara a profundidad sus definiciones
fundamentales hasta los procesos clave que la conforman.

En una guia de aprendizaje del afio 2018, se define la gestion
de proyectos como:

El uso de una combinacion de herramientas y técnicas
derivadas de buenas practicas y estandares interna-
cionales para asegurar el logro de los objetivos espe-
cificos (resultado, producto o servicio) del proyecto
dentro del tiempo (cronograma), el costo (presupuesto),
el alcance y la calidad planificados. (Rodolfo Siles, PMP
y Ernesto Mondelo, PMP, 2018)

Por otro lado, para Kerzner (2009), “la gestién de proyectos es
la aplicacion de conocimientos, habilidades, herramientas y
técnicas para planificar, ejecutar y controlar las actividades de
un proyecto para lograr sus objetivos” (p. 5).

Y, basandose en la guia PMBOK (2021), un referente clave en
este campo, se identifican cinco grupos de procesos que abar-
can a lo largo del proyecto, los cuales exploraremos detallada-
mente en el proximo apartado.
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Estos procesos se han ido actualizando e innovando en relaciéon a las nuevas realidades

a las que se enfrentan los proyectos; en la seccion 1.3 se profundiza con la propuesta del

PMBOK a detalle, ahora bien, lo importante es conocer a cerca del plan al momento de
gestionar el proyecto a favor de sus beneficios buscando el éxito.

Plan de gestion de proyecto

Al conceptualizar la gestion de proyecto, en la presente investi-
gacion se busca obtener un plan del mismo que, sumergiéndonos
en la definicién inicial Kerzner (2009) define un plan de proyec-
to como “un documento que describe como se llevard a cabo un
proyecto, incluyendo los objetivos, el alcance, los entregables, el
cronograma, el presupuesto, los recursos y los riesgos” (p. 459).

El autor enfatiza que el plan de proyecto es una herramienta
esencial para garantizar el cumplimiento del mismo dentro de los
plazos y presupuesto establecido previamente; ademas, el mismo
se utiliza como referencia para el equipo de trabajo y como una
herramienta de comunicacion para los interesados en el proyecto.

Mds que considerarlo un escrito obligatorio y estatico, Conover
(2016) sugiere que debe ser usado como una herramienta dind-
mica de revision periodica, de ese modo incluso puede ser actua-
lizable, dependiendo de su enfoque, mientras se tenga el correcto
andlisis de medicion de los resultados que se van obteniendo en
relacion con los planificados. También es una mejor carta de pre-
sentacion para los proyectos nuevos, que generalmente son em-
presas pequefas, y a través de ello se pueden obtener mejores
oportunidades de desarrollo, lo cual seria una estrategia clave
para su crecimiento potencial.
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Figura 2. Gestion de proyectos, Pexels (2020)

Figura 2. Gestion de proyectos, Pexels (2020)
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Beneficios de la geslion de proyectos.

La gestion de proyectos se ha consolidado como un
pilar fundamental en el entorno empresarial contem-
pordneo. Ofrece una gama diversa de beneficios,
desde su integracion estratégica, al implementarla
eficazmente en las estrategias empresariales. Las
organizaciones no solo adquieren la capacidad de
estructurar y controlar iniciativas especificas, sino
que también, obtienen la flexibilidad necesaria para
adaptarse a un entorno cambiante. Estos beneficios
trascienden la mera ejecucion de tareas; abarcan la
optimizacion de recursos, la agilidad para enfrentar
desafios la mejora en la calidad, eficiencia de los en-
tregables; y, la maximizacion de oportunidades de
crecimiento y competitividad en el mercado globali-
zado actual.

Siendo todos ellos, resultados que se repiten en la
mayoria de conclusiones de proyectos que lo aplican,
cabe recalcar los beneficios expuestos en el libro re-
ferente mundial del project management, en el cudl
(Kerzner, 2009, p.3) resalta que:

Las ventajas potenciales vinculadas a una gestion de
proyectos son:

Identificacion de responsabilidades funcio-
nales para garantizar el desarrollo de todas las
actividades, independientemente del cambio de
personal.

Minimizacion de la necesidad de informes
continuos.

Identificacion de limites de tiempo para la
programacion .

ldentificacion de una metodologia para el
andlisis de compensaciones.

Medicion del logro frente a los planes.

Temprana identificacion de problemas para
seguir con acciones correctivas.

Capacidad de estimacion mejorada para pla-
nificacion futura.

Saber cudando los objetivos no se pueden al-
canzar o se excederdn

Por otro lado, Conover (2016) expresa que, el tener un plan de
gestion de proyectos se considere nuestra “mano derecha”
dentro de cualquier situacion que el proyecto atraviese, per-
mitira el regreso a las raices y estrategias del mismo modo que
nos alinea con ellas, ofrecer mayor credibilidad al mercado al
que nos dirigimos, demuestra sin tener que explicarlo, que la
organizacion posee una experiencia suficiente, aplica meto-
dologias claras, tiene un equipo resistente y consciente de sus
actividades multidisciplinarias, etc.

Sin duda contar con la informacion precisa, asi como
poseer la habilidad de comunicar esta de forma clara 'y
atractiva serdn claves para “vender” con éxito la idea
de negocio.

Siguiendo esta idea, Varela recalca que el empresario
debe explicar los siguientes atributos bdsicos del ne-
gocio en cuestion: disponer de un excelente producto/
servicio con suficientes clientes dispuestos a adquirir-
lo; contar con un inigualable equipo empresarial; y
reunir un inmejorable equipo humano enlo técnicoy en
lo administrativo. Es igualmente importante definir: las
formas de operacion, los requerimientos de recursos,
los resultados potenciales y las estrategias que permi-
tan lograr todas las metas previstas. (Varela, 2008, p.
322 citado por Conover, 2016)

La interpretacion de la gestion de proyectos varia segun las
percepciones individuales. A menudo, se confunde este con-
cepto cuando las personas, inmersas en proyectos internos,
creen que aplican la gestidon de proyectos para controlar esas
actividades. En tal caso, se podria considerar esta definicion:
“La gestion de proyectos es el arte de crear la ilusion de que
cualquier resultado es el resultado de una serie de actos deli-
berados y predeterminados cuando, de hecho, fue pura suer-
te” (Kerzner, 2009).
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Gestion de proyeclos exilosa.

Si examinamos la aplicacion de la gestidon de proyectos en un
contexto de cambio significativo, resulta crucial sefialar que
fue conlallegada de la 7ma edicion del PMBOK que se instau-
ro una diferencia fundamental en la gestion de proyectos, esta
edicion refleja un contexto contempordaneo y complejo, donde
destaca el trabajo de los proyectos innovadores o adaptati-
vos-dgiles como sefialan en la guia, y con ello, la importancia
de adaptarse a las necesidades, la flexibilidad ante el cam-
bio, la integracion efectiva del cliente y sus requisitos como
elementos esenciales para lograr el éxito. Estos aspectos, que
anteriormente podian pasar desapercibidos en proyectos mads
antiguos, ahora emergen como pilares fundamentales para
una exitosa gestion de proyectos (Calle, 2023).

En efecto, Kerzner (2009, p. 5) define a la gestion de proyectos
exitosa al cumplir con los objetivos planteados:

Dentro del tiempo

Dentro del costo

Tecnologia deseada

Empleando los recursos asignados efectiva y eficiente-
mente

A gusto del cliente

Asi, se establecio el éxito del proyecto como la conclusiéon de
una tarea enmarcada por restricciones de tiempo, coste y ren-
dimiento, perspectiva usada durante las ultimas dos décadas
aproximadamente. No obstante, se ajusto la definicion para
abarcarla en conceptos de tiempo y presupuesto sin compro-
meter la calidad, ya que la aprobacion del cliente surgidé como
un elemento vital y por lo tanto el mantener la estrategia o dis-
curso dado por la organizacion era necesario para posicionar-
lo.

Todo esto, dado que son pocos los proyectos que se ajustan
completamente al alcance original, los cambios son inevita-
bles y pueden tener un impacto potencialmente perjudicial en
la moral del equipo de proyecto. En consecuencia, se hace ne-
cesario mantener los cambios en el alcance al minimo, y estos
deben contar con la aprobacion tanto del gerente de proyecto
como del cliente para preservar la integridad del proyecto.

Y como se menciono anteriormente, para la ultima edicion del
PMBOK 7 publicado en el 2021, el éxito de los proyectos viene
dado ademds por su capacidad de adaptabilidad, superacion
o resiliencia a los procesos de cambio y las caracteristicas po-
sitivas del equipo para ganar competitividad y mejora conti-
nua.

Por otro lado, Marisol Conover es disefiadora de moda y tiene
una vision ligada al plan de negocios que se enlaza al marke-
ting y comparte que:

El éxito sucede cuando la preparacion se encuentra
con la oportunidad. Una empresa puede hacer historia
o ser historia. Alguien comparoé la demanda del merca-
do como unrio de aguas rapidas: no conseguird niun
pez si no echa la cafia suficientemente rapido. Mark
Twain aprendio esto de una amarga experiencia: “En
raras ocasiones era capaz de ver una oportunidad
hasta que dejaba de serlo. (Kotler, 2003, p. 108, citado
en Conover, 2016).

Exponemos la vision de Dillon (2012) que demuestra cémo se
enfrenta un negocio de éxito contra un negocio fallido desde la
definicion de su estrategia.

Tabla 1.
Estrategia de negocio exitoso y fallido

NEGOCIO DE EXITO NEGOCIO FALLIDO
Posee un plan para cumplir objetivos,
que son monitorizados y revisados, a
corto y largo plazo.

No cuenta con ningun plan.

Recurre a los apagafuegos (asignar
recursos urgentes ante un problema
Tiene aptitud de miras. inesperado = planificacion deficiente).
Sabe reconocer pautas empresaria-
les y las relaciones entre ellas. Reacciona a posteriori, en lugar de

ser proactivo.
Sigue un procedimiento para hacer
frente alas incertidumbres. Teme alo desconocido.
Recopila datos, opiniones e informa-
cion procedentes de fuentes varia-

das.

Tiene una idea imprecisa de lo que
significa tener éxito.
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Figura 3. Gestion de proyectos, Pexels, (2021)

Para concluir con este apartado, para los fines consiguientes del presente proyecto de investigacion se considera:

Al proyecto como una idea cargada
de tareas y actividades que siguen un
ritmo o proceso organizado para hacer
realidad dicha ideaq, la misma que posee
objetivos especificos y que el resultan-
te puede ser un producto o servicio, por
otro lado,

La gestién es aquel proceso integral
que gira en torno al objetivo especifico
y permite planificar, organizar, dirigir y
controlar los recursos tanto humanos,
como economicos, tecnolégicos, de
tiempo y espacio. Pero sobre todo con-
lleva a hacerlo de lamanera mas eficien-
te y efectiva con las herramientas que
cada proyecto dispone, y en el tiempo
que se propone, buscando su éxito en el
mercado al que se dirige,

Por lo tanto, la gestion de proyectos
es la disciplina a la que se acoge cada
concepto y ademds es la herramientain-
dispensable para que las buenas ideas
se organicen, se les pueda dar segui-
miento, y se lleven a cabo para conver-
tirse en proyectos exitosos cumpliendo el
compromiso principal de la organizacion
0 empresq, en el tiempo determinado
por la misma.

Ahora bien, es util considerar para me-

tas alargo plazo, el término programa,
que no es MAs que un grupo de proyec-
tos con similares caracteristicas, y que el
lider de los mismos, ha decidido juntar-
los para obtener mejores resultados que
el que tiene cada uno ejecutdndose de
manera individual, optimizando recursos
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y mejorando coordinacion dentro de la
empresa.

Para la presente investigacion, este en-
tendimiento de la relacion de los téermi-
nos tratados se convertird en la base de
fundamentos sobre la cual se disefiardn
estrategias innovadoras que buscan
optimizar los recursos y de cierto modo
asegurar la realizacion exitosa del pro-
yecto que se emprenda; ddandole un
puesto valioso ala creatividad dentro de
la aplicacion de técnicas y al planificar
las actividades contribuyendo al progre-
so del conocimiento en esta drea de es-
tudio.



L14. Gestion de
proyeclos de diseno.

Para adentrarnos en el contexto mas
especifico del area del disefio, entende-
mos que su definicion siempre ha sido
un tema de debate, debido a su comple-
jidad como tal. Al ser considerada una
disciplina, en el presente apartado se le
considera al disefiador como un profe-
sional que es parte de una industria que
genera no solo productos, sino también
servicios y empleos dentro de su reali-
zacion. Existe un enfoque en productos
netamente y la que considera todos los
servicios y bondades que esta disciplina
posee, en otras palabras, en la primera
se comercializan tangibles, y en la se-
gunda se comercializan intangibles.
Considerando que son dos dreas bas-
tante experimentadas a nivel mundial
en las que se desenvuelve el disefio; este
proyecto de investigacion aborda al di-
sefio desde la idea de un proyecto, que
se ubica dentro de la producciéon de un
servicio.

11

AQue es diseno?

El término disefio como concepto multifacético en diversas disciplinas, ha sido ob-
jeto de reflexion y estudio por parte de numerosos expertos a lo largo del tiempo,
en la actualidad, su definicion trasciende las simples formas estéticas para abordar
aspectos funcionales, emocionales y sociales, en palabras de Buchanan (2001) “el
disefio no es solo una actividad estética, sino un proceso de pensamiento que impli-
ca la resolucion creativa de problemas”, esta perspectiva se alinea con la nocion de
que “el diseflo es una herramienta estratégica para la innovacion y el cambio”, segun
lo planteado por Tim Brown (2008), CEO de IDEO, firma influyente mundialmente en
el area del disefo.

Desde una perspectiva mds holistica, el disefio se presenta como una disciplina que
no unicamente aborda crear objetos visuales, sino se extiende hacia la configura-
cion de experiencias y mejorar los estdndares de vida. En este sentido, Norman (2013)
destaca la influencia del disefio centrado en el usuario, enfocado en comprender las
necesidades y aspiraciones de las personas para crear soluciones significativas y
efectivas.

A medida que el disefio evoluciona en respuesta a las cambiantes demandas de la
sociedad contempordneaq, las palabras de (Moggridge, 2006) resuenan:

“Disefiar es una forma de mirar al mundo con ojos nuevos, redescubriendo lo que
estad frente a nosotros y viéendolo de manera diferente”. Esta mirada renovada impul-
sala innovacién y creatividad, destacando la capacidad de disefiar para reinterpre-
tar y redefinir constantemente la realidad.

Asi, al explorar el significado del disefio, es esencial admitir su naturaleza dindmicay
adaptativa, reconociendo que va mads alla de la estética para convertirse en un motor
de cambio y transformacion social; y de ese modo interpretar que como disciplina de
diseflo también puede estar sujeta o relacionarse con la gestion para complementar
su proceso desde una vision empresarial buscando su eficiencia.

Gestion de diseno,
(Design Management)

Vamos a tener que ser mas eficientes a la hora de gestio-
nar nuestros negocios para que sigan resultandos rentables.
Esta eficiencia ya no se conseguird a golpe de aguja, sino
que deberd alcanzarse mediante prdcticas empresariales

innovadoras” Bob McKee.
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Figura 4. Proyecto creativo, Pexels, (2020)

Conlavision de McKee, citado en (Dillon, 2012), se puede evidenciar que, en nuestro perfil de disefiadores, para
tener rentabilidad con una marca propia y vivir de ella, no basta con ser un excelente profesional de disefio,
tener "buen gusto”, estudiar tendencias, tener producciones competitivas y éticas, etc, sino el éxito o direc-
tamente la rentabilidad de nuestras marcas estd mads relacionado con la gestion de prdcticas empresariales
innovadoras; dando por hecho que la marca cuente con un excelente servicio, productos de calidad, se pre-
ocupe por la experiencia del cliente y todas las cualidades anteriormente mencionadas, la gestion de disefio
busca su permanencia en el tiempo y estabilidad frente a la competencia desde las buenas prdcticas de la
gestiony la mejora continua de su valor agregado en cada producto o servicio que se ofrezca desde el disefio.

Existen numerosos autores que hablan de la gestion de proyectos creativos o de disefio, es un tema que fue
ganando posicion en la contemporaneidad y se fue abriendo camino en contextos corporativos de forma
permanente y sobre todo efectiva; Manrique identifica este concepto del “design management” con base en
varios autores, citas que datan desde el afio 1965 y de acuerdo a su posicion o punto de vista, los divide en
tres grupos:
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- El primero “evidencia la esencia del surgimiento de
la gestion del disefio, como respuesta a la necesidad de una
disciplina que permita articular la concepcion creativa del di-
sefio con criterios administrativos que faciliten su integracion
en las empresas” (Manrique Lopez, 2016).. Es decir, el disefio se
involucra a las empresas como una nueva drea dentro de ellas,
creando los departamentos de disefio, interviniendo en todas
sus estrategias y de ese modo toma lugar desde la necesidad
de mejorar o efectivizar la toma de decisiones que enfrentan
las empresas, desde la mirada del disefio.

- El segundo grupo “hace referencia al logro del éxito
competitivo desde la interaccion disefio-estrategia. Este grupo
evidencia la influencia que tiene la gestiéon por objetivos y pro-
pone laimportancia del disefio como recurso empresarial para
el logro de competitividad” (Manrique Lopez, 2016), en este
caso, los autores pertenecientes a este grupo pasan el concep-
to de que el disefio es parte de la estructura de una empresa,
a ser una “disciplina o drea del conocimiento que contribuye a
reconocer la funcion del disefio en la definicion de estrategias
empresariales como elemento clave para la innovacion, la di-
ferenciacién y la competitividad de las organizaciones” (Manri-
que Lopez, 2016).

- El tercer grupo “ofrece nociones correspondientes a
la interaccion disefio-mercado. Suponen una mirada externa
para la identificacion de oportunidades de mercado y el logro
de ventajas competitivas. Esto supone larealizacion de una se-
rie de acciones hacia el exterior mediante la adopcién de poli-
ticas de disefio que permitan gestionar eficazmente el disefio
para dar respuesta a los desafios competitivos del mercado y
lograr una identificacion exitosa de las expectativas y necesi-
dades de los clientes y consumidores” (Manrique Lopez, 2016).

Entonces, en el ultimo apartado los autores se identifican con
la gestion de disefio, siendo este ultimo el resultante de un pro-
ceso conceptual que genera productos y servicios que son
convincentes para el mercado al que se dirigen creando ven-
tajas competitivas frente al resto, pero los potencian a traves
de esa gestion creando programas publicos que los involucren
y respalden.

Cabe hacer énfasis en la gestion de proyectos de disefio, que,
a diferencia de otras fusiones disciplinarias, es ala que acuden
todas las organizaciones generalmente para crear estrategias

innovadoras y ganar ventajas competitivas frente a las demas,
ya que agregan valor y optimizan procesos lo que se traduce
en rentabilidad para las empresas.

Katheryn Best (2010) define la gestion del disefio como “la ges-
tion con éxito de las personas y los proyectos, los procesos y
procedimientos que se hallan detras de los productos, servi-
cios, experiencias y entornos que forman parte de la vida dia-
ria de las personas” (p. 8). Ademads, resalta el vinculo existente
entre la gestidn del disefio con el marketing y finanzas (Best, K
(2010), como lo cita Saquicili 2020).

Por otro lado, Topalian (1980) dice que la gestion del disefio:
Englobala gestion de todos los aspectos relativos al
disefio dentro de dos ambitos diferentes: el corporativo
y el de proyecto. El primero concierne a la alta direc-
cion de la empresa, que debe formular politicas, tomar
decisiones sobre los niveles de disefio a adoptar y or-
ganizar las actividades de disefio; y el segundo esta
referido ala direccion y control de los proyectos indivi-
duales de disefio.

En esta investigacion, el enfoque es la gestion de proyectos de
disefo, particularmente en el segundo dmbito propuesto por
Topalian (1980), nuestro objetivo es implementar estrategias
para mejorar la direccion y el control de un proyecto creativo
de disefio, esto es especialmente relevante cuando se cuen-
ta con un diseflador liderando el proyecto, ya que el servicio o
producto intangible ofrecido al publico objetivo surge directa-
mente de su praxis profesional y este enfoque conecta el dise-
fio con la intencion de expandirlo y mejorar su valiosa interpre-
tacion.
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115. Geslion de proyeclos de
diseno de moda.

El design managment ha emergido como un pilar fundamental
en el creativo mundo del disefio y en este apartado se expon-
dra que también sucede enlaindustria de la moda, mas alla de
la pasarela y las tendencias. La implementacion efectiva de la
gestion de proyectos ofrece una estructura vital para llevar a
cabo ideasinnovadoras desde su concepcion hasta la confec-

Figura 5. Disefio de moda. Elaboracién Propia

cion final. En efecto, cada puntada y cada eleccion de color se
convierten en elementos cruciales que requieren planificacion,
coordinacion y ejecucion, pero no solo busca optimizar los re-
cursos y tiempos, sino que también se constituye, aunque in-
conscientemente, como el vehiculo que transformal las visiones
creativas en prendas tangibles. Es decir, todos como disefia-
dores aplicamos conceptos de gestion para pasar las ideas de

2D a 3Dy en cada proceso y subproceso que eso requiere; este
enfoque no solo refleja la evolucion del disefio de moda como
una industria compleja, sino que también resalta la importan-
cia de la planificacion estratégica y la gestion eficiente para
garantizar el éxito en un sector caracterizado por su rapidez y
exigencias estéticas.

En el contexto ecuatoriano en el que se desarrollan los disefia-
dores, la gestion de disefio de moda es distinta a como se ha
concebido desde los aflos 80 en el mundo de la moda, donde
los grandes accionistas y empresarios, se han hecho acreedo-
res de imperios de moda como es el caso de Bernard Arnault,
quien compra lujosas firmas de moda que se han ido posicio-
nando o desarrollando segun el estilo del disefiador a cargo, o
segun su estrategia o linea grafica lo encamine.

Es asi que, esas poderosas marcas han estado al mando de
las tendencias, de los conceptos y lineamientos de la industria
de la moda con una gestion atada ala vision de dichos empre-
sarios. De ese modo, y no con demasiada ostentosidad, pero
si con una idea consumista, se ha visto afectada esta indus-
tria por el fenomeno del fast fashion y todas sus implicaciones,
que actua como un monstruo de explotacion en cuestiones de
recursos humanos, economicos y de calidad. Esto se mencio-
na no con la intencion de emitir un juicio de valor, sino con el
proposito de crear conciencia sobre las consecuencias de su
existencia.

En efecto, luego de una resefia al contexto muy resumida, en
Ecuador existe una dinamica distinta a percepcion personal,
la moda en este pais no estd todavia conectada 100% a ese
sistemaq, y se considera pueden existir varias formas en las que
la moda y el disefio de moda coexisten. Al parecer, se forman
dos grupos de consumidores: los que estdn completamente
ligados al fast fashion que ingresa cada vez con mayor faci-
lidad del exterior, y los consumidores que han tomado cons-
ciencia y analizan sus compras para conectar a pensamientos
que han generado tendencia. Del segundo grupo entre los mads
escuchados son: DIY (hazlo tu mismo, por sus siglas en inglés),
productos con alma hechos desde cero, productos hechos a
medida, productos que no se deben planchar, productos que
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duran toda una vida, productos hechos
con materiales y procesos sostenibles,
productos que cuentan una historia, pro-
ductos con valor agregado, entre otros.
A todo eso agregaremos que, como
productores, Ecuador todavia no es del
todo competitivo, no por temas de cali-
dad o de talento que muchas veces ha
demostrado su alto desempefio, sino por
precios que dificiimente se puede ubi-
car como el "‘mejor precio” del mercado
consumista que siempre busca que sea
menor.

Figura 6. Gestion de moda. Elaboracion propia

La gestion de moda

La gestion de moda viene dada por
cada emprendedor, disefilador, modista,
artesano, que de cierto modo vive de las
prendas que fabrica y arma un proyec-
to considerandolo desde una vision mds
cercana almarketing para desarrollarlo y
posicionarlo desde sus intereses y estra-
tegias comerciales. Sin necesariamente

armar un plan de gestion de proyectos
ya que es algo bastante nuevo y a per-
cepcion personal casi de nula aplicacion
hasta el momento en el contexto del Aus-
tro Ecuatoriano; pero cabe recalcar que
se esta instaurando como una herra-
mienta clave para cada proyecto como
una forma de empujar desde estrategias

mas eficientes, cada decision que se tome dentro de una em-
presa, y sobrellevarla hasta que tenga éxito en su aplicacion.
“Se ha llegado a decir que para poner en funcionamiento un
negocio de moda se necesita un 90% de espiritu empresarial y
un 10% de habilidad para el disefio” (Dillon, 2012, p. 134).

Ahora bien, la gestion de proyectos de moda se establece
como el perfecto equilibrio entre la vision y talento de una or-
ganizacion en temas de disefio y gestion, bajo esa idea Dillon

sefiala que:

11

Las carreras profesionales en moda se presentan bajo formas
variadas; si poseemos habilidad para los negocios y la aplica-
mos a nuestra pasion por la moda, nuestra carrera profesional
puede ser la gestion de moda” (Dillon, 2012, p. 1).

Dillon (2012) expone principalmente como funciona la cadena
de abastecimiento de la moda, donde participan tres sectores,
el Alta costura, el Pret a porter, y la produccion en serie; el siste-
ma de la moda se sostiene en varios principios fundamentales
como lo son:la tecnologia (internet y redes sociales, tecnologia
textil), la globalizacion, las tendencias (disefiadores influyentes,
coolhunting) y el branding (merchandising, valor agregado).
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L16. Plan de negocios crealivos.

Dillon (2012) considera esencial la creacion de lo que denomina planificacion estratégica
para cualquier proyecto de moda. Este plan no solo debe ser desarrollado inicialmente,
sino también supervisado, adaptado y mejorado de manera continug; para evitar como en
lo expuesto anteriormente, con tiempos muertos, recursos mal gestionados, frustracion y
estrés que se causa por una falta de planificacion.

Pasos para una planificacion empresarial de moda segun (Dillon, 2012, p. 142).

Analizar nuestras Investigar las cons-
Determinar la oportunidades de tantes identificadas,
negocio en el pai- minimizando nuestras

finalidad del o
—| saje de la compe- —>| debilidades y sacan-

negocio . . do el maximo partido
tencia mediante el
. de nuestras fortalezas.
andlisis DAFO.
y

Determinar los resul- Organizar los obje-
tados que deseamos Elaborar objeti- tivos, estrategias y
que la empresa alcan- VoS, estrdtegias tdcticas segun un

ce durante su primer S L. . . —>| calendario, que puede
afio o afio y medio de y tacticas inteli- ser utilizado para

funcionamiento. gentes. realizar el seguimiento
del plan.

V.

Supervisar de
manera constan- Revisar el plan en
te los progresos [—| caso necesario.
y documentar los
resultados.

Figura 7. Planificacién empresarial de moda. Adaptada de Dillon, en (Principios de gestion en empre-
sas de moda, 2012)

Ahora bien, la planificacion empresarial de moda que sefiala Dillon (2012), como se puede ver en la Fi-
gura 8, resulta conveniente dentro de los proyectos innovadores ya que no necesariamente estdn sien-
do gestionados por expertos y para un emprendedor puede resultar agobiante la primera vision global
de lo que se va a dirigir, y mds al ubicarse en un panorama tan variable como el que vivimos, es por esto
que un plan estratégico puede colaborar en el desglose del macro proceso y hacerlo mas digerible
para el lider y el equipo a cargo, es por esto que resulta imprescindible entenderle al proyecto desde su
idea principal, que en este caso Conover (2016) lo denomina idea de negocio.
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12. Guia para la elaboracion de un plan de
negocios especializado en empresas de moda
propuesto por: Marisol Conover.

A continuacion, se desgosan los principales items de la pro-
puesta de Marisol Conover, quién plantea una guia para la
elaboracion de un plan de negocios especializado en em-
presas de moda, el mismo que cuenta con 3 grandes grupos
de andlisis que son: el estratégico, el técnico y el administra-
tivo; éste ultimo incluye el andlisis financiero y el econémico.

Para ubicarnos en los objetivos, dentro del marco tedrico es
indispensable exponer a detalle esta guia ya que su primera
funcion es ser la base estructural en la que se realizard el
disgnostico y posterior a ello marcara las directrices de la

propuesta final aplicativa.

Figura 8. Arte creativa. Pexels (2021)
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1. Andlisis
Estratégico

Idea de negocio

Mision

Vision

Valores

Objetivos

Estrategias y metas

FODA

Estudio de mercado

Benchmarking

Creacién de marca

Desarrollo del producto (tendencias)
Plan de Marketing

Medios de comunicacion

Medios digitales

Estrategia de promocion
Networking y alianzas multidisciplinarias

4. A. Econdmico

Desglose de costos de activos.

El costo de produccion.
Determinacion de sueldos.

Cdlculo de amortizaciones y
depreciaciones.

Gastos directos.

Presupuesto costo de los productos.
Determinacion del punto de
equilibrio.

Figura 9. Guia propuesta por Marisol Conover. Plan de negocios (2016).

Marisol Conover, 2016

o
PLAN NEGOCIO

CREATIVO

3. Anadlisis
Administrativo

Aspectos legales.
Tipo de sociedad.
Registro de marca.
Aspectos de legislacion urbanay andlisis ambiental.
Organigrama.
Liderazgo y cultura corporativa.
Perfiles de puesto.
Seleccion de personal.
Becarios (pasantes).
Politicas de administracion del personal.
Seguimiento y Control.
Manuales de procesos.
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2. Andlisis
Técnico

Andlisis del producto.

1. Planeacion de disefio y

producto.

2.Investigacion.

3.Muestrario.

4.Vender la coleccion.

5. Pre-produccion.

6. Produccion.

7. Sistemas de control (calidad)

8. Distribucion.
Localizacion del proyecto.
Distribucion de espacios.
Maquinaria.

5. A.Financiero

Estrategias Financieras.
Andlisis de riesgos e intangibles.
Condiciones del entorno.
Riesgos de mercado.

Riesgos técnicos, econémicos,
financieros.

Precios constantes y corrientes.
Estado de situacion financiera.
Estado de resultados.

Estado de flujos de efectivo.
Valor presente Neto.

Tasa interna de rendimiento.



Iremos desarrollando cada andlisis como propone la autora en su trabajo in-
vestigativo y nos apoyaremos del mismo grdafico haciendo énfasis y resaltan-
do el andlisis que vamos a tratar en cada seccion para ubicarnos y sostener la

1. Anadlisis
Estratégico

Idea de negocio

Mision

Vision

Valores

Objetivos

Estrategias y metas

FODA

Estudio de mercado

Benchmarking

Creacién de marca

Desarrollo del producto (tendencias)
Plan de Marketing

Medios de comunicacion

Medios digitales

Estrategia de promocion
Networking y alianzas multidisciplinarias

informacion debida.

Marisol Conover, 2016

¢
PLAN NEGOCIO
CREATIVO
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121. Analisis Lstraleégico.

La autora Marisol Conover (2016), define este andlisis como
la primera parte del plan de negocios, y es indispensable
porgue contiene:

- Laidea original de negocio.

- El entendimiento del entorno a desarrollarse.

- Las caracteristicas y perfiles del consumidor de
moda

- Estrategias de mercadotecnia que logrard posicio-
nar a la marca de moda como lider en su sector.

Descripcion de la empresa

Se debe considerar este item como una valiosa oportuni-
dad para generar conexion tanto con el equipo como con
los futuros inversionistas, este escrito se considera ser el
alma de la empresa, debe contener:

- Laidea de negocio.

- Los personajes fundadores y sus antecedentes.

- El nombre de la compandiia.

- El capital de arranque disponible.

Idea de negocio

Debe responder a los siguientes cuestionamientos:

¢La idea aporta o resuelve una problematica en especifi-
co?

¢Laidea brinda una experiencia exclusiva y diferenciada?

Como seres humanos, tenemos la capacidad de generar
ideas de acuerdo al conocimiento adquirido y al hecho de
interpretar varios factores que se presentan en una situa-
cion en especifico, siempre una idea viene dada para re-
solver algo, y se requiere de un proceso de reflexion y ob-
servacion del entorno profunda para darse, se considera
como un boceto de un producto, que deberad verificarse en
el estudio de mercado. Es un hecho que todos los negocios
nacen de una ideaq, las mismas que cuentan historias o re-
flejan el contexto de acuerdo a cuando se dieron.

11
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‘Las buenas ideas empresariales serdn el resultado de un
profundo entendimiento de nuestro momento presente y
las oportunidades que encontremos de motivar e inspirar
a alguien mds a traves de soluciones prdcticas y fdciles de
llevar, convertidas en innovadoras ideas de negocios inser-
tas en poderosas marcas de moda” (Conover, 2016, p. 29).

En el andlisis estratégico también se considera:

Mision

“La mision de una empresa es su razon de ser, es el propo6-
sito o motivo por el cual existe. Es de cardcter permanente”
(Munch, 2014, p. 113, citado en Conover, 2016)

Vision
La vision se considera como “el enunciado del estado de-
seado en el futuro para la organizacion. Provee direccion y
forja el futuro de la empresa estimulando acciones concre-
tas en el presente” (Munch, 2014, p. 113, citado en Conover,
2016)

Valores

Dentro de laindustria de la moda, mal considerada efimera
y apegada a lo superficial, es importante que los nuevos
proyectos subrayen sus valores arraigados en la ética y re-
glas fundamentadas en valores morales para sus actos, no
solo buscando el prestigio sino ser agentes del cambio.



Objetivos

Dentro del plan de negocio, los objetivos no solo deben res-
ponder el Lqué?, écomo? y épara qué?, se debe especificar 3
dareas determinantes: posicionamiento, ventas y rentabilidad.

En la Figura 10 se demuestra como “la rentabilidad no es una
meta que se alcanza y basta: representa una busqueda con-
tinua, permanente, sin pausa, que implica el establecimiento y
logro constante de nuevos objetivos” (Ediciones Diaz de San-
tos, 1994, p. 45, como se cita en Conover, 2016).

Figura 10. Componentes del andlisis estratégico. Tomada de Conover, en (Guia para la elabo-
racion de un plan de negocios especializado en empresas de moda comercial, 2016)

Objetivos: jHacia dénde deseamos ir?

Plan: ;Cémo vamos a llegar?

Eficacia: ;Cémo vamos a lograrlo con la menor
inversion de tiempo, esfuerzo y recursos?

RENTABILIDAD

Estrategias y metas

“La estrategia constituye la orientacion y el alcance de una or-
ganizacion a largo plazo, y le permite conseguir ventajas me-
diante la configuracion de sus recursos en un entorno lleno de
retos para responder a las necesidades del mercado” (Dillon,
2012, p. 51), a medida que se vaya desarrollando el proyecto, la
planeacion estratégica serd mds precisa.

De ese modo las metas representan el motor de las estrategias,
existen metas a corto, mediano y largo plazo. Es recomendable
que para cada objetivo se tengan 3 estrategias y para cada
una de ellas se establezcan 3 metas.

El andlisis FODA

Es una técnica que se puede emplear para comprender el es-

tado de una organizacion.

FORTALEZAS

-Capacidad tecnologica
-Marcas lideres

-Canales de distribucion
-Lealtad del cliente y relaciones
conél

-Calidad de la produccion
-Gran escala

-Buena gestion

DEBILIDADES

-Carencia de aptitudes relevantes
-Marcas débiles

-Acceso deficiente ala distribu-
cién

-Baja retencion del cliente
-Producto o servicio poco fiables
-Escala reducida

-Mala gestion

OPORTUNIDADES

-Cambios en la edad y gustos
de la poblacién

-Avances tecnolégicos
-Cambios en las politicas guber-
namentales

-Reducciones en el impuesto
sobre la renta

-Nuevos canales de distribucion

AMENAZAS

-Cambios en la base de consumido-
res

-Cierre de mercados geogrdaficos
-Avances tecnologicos

-Cambios en las politicas guberna-
mentales

-Incremento de impuestos

-Cambio en la edad de la poblacién
-Nuevos canales de distribucion

Figura T1. Andlisis FODA. Tomada de Dillon, en (Principios de gestion en empresas de moda,
2012, pag. 143)

Dillon (2012) expone interesantes términos que pueden ser apli-
cados en los proyectos creativos, sin embargo, Conover (2016)
nos expresa los elementos clave de un andlisis FODA con un
enfoque creativo, que son:

AMENAZAS Y OPORTUNIDADES: competencia, tendencias
economicas a nivel nacional e internacional, legislaciones de
impacto en el sector textil.

FORTALEZAS Y DEBILIDADES Recursos humanos, aspectos
administrativos, implementacion de manuales, desconoci-
miento del sector.
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Estudio de mercado

Para un entero conocimiento de a quién nos dirigimos como
consumidores y futuros clientes, a Conover le resulta necesario
realizar un andlisis del entorno que permita entender una se-
rie de cuestionamientos como: “¢Como se estd transformando
la escena cultural con las colaboraciones y las alianzas multi-
disciplinarias? ¢Qué tipo de eventos sociales estdn marcando
tendencia en diversos mercados de consumo? ¢Coémo esta re-
percutiendo el crecimiento de economias emergentes a nivel
internacional en la cadena de suministros perteneciente a la
industria del vestido? éQué tipo de estrategias de marketing
digital se estan implementando en las redes sociales? o {Cud-
les son las innovaciones tecnologicas correspondientes al sec-
tor?,y de esa informacién indagar en un entorno global, secto-
rial y de manera profunda en el mercado especifico.

Es importante asegurarnos de que el mercado real-
mente exista, saber exactamente donde estdy que
quiere, que exista suficiente mercado para soportar
nuestro negocio, que estén listos para nuestro tipo de
producto y estén dispuestos a comprarlo. Se requiere
un trabajo de observacion muy profunda (Abrams,
2009, p.28, citado en Conover, 2016).

Segun Varela V. (2008), para un correcto entendimiento del
mercado, se deben determinar los aspectos de la figura 12:

Segmentacion de mercado

La existencia real de clientes
para productos o servicios.

La disposicion de los clientes a
pagar el precio establecido.

La determinacién de la canti-
dad demandada.

La aceptacion de las formas
de pago.

La validez de los mecanismos
de mercadeo y venta previstos.

ttdb el

La identificaciéon de los cana-
les de distribucion que se van
ausar.

Latipificacion de las ventajas y
desventajas competitivas.

El entorno social y econémico

Entendimiento del sector

Comportamiento del consumi-
dor.

Mecanismos de promocion.

Figura 12. Aspectos del estudio de mercado Tomada de Varela, en (Innovacién Empresarial.
Arte y Ciencia en la Creacion de Empresas, 2008)

Al hacer el andlisis de mercado, Conover propone hacer una diferenciacion entre el
mercado actual (clientes que hoy en dia compran productos de la marca) y el merca-
do potencia (usuarios que se pretende tenerlos como clientes de la marca).

Es importante entender que cuando existen propuestas innovadoras de proyectos
de disefio y no se tiene claro el publico al que se dirige o el tamafio de poblacion al
que se enfrenta, no es una debilidad del proyecto sino mds bien una oportunidad,
para lo cual es preciso tomar las palabras de Conover (2016):

Una alternativa interesante de segmentacion de mercado, la cual puede ser
tomada en cuenta por los empresarios de moda emergentes es la de encon-
trar nichos desatendidos y orientar los esfuerzos de marketing a un modelo
de negocio basado en la especializacion.
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Perfiles de cliente

Perfil Tradicional
Es de cardacter conservador y tradi-
cionalista.
Se apega alas buenas costumbres y
a los valores familiares heredados.
Apegado a la permanencia de sus
posesiones.
Busca la aceptacion y el reconoci-
miento mediante el estatusy el poder.
Se siente incoémodo con lo nuevo y
mantiene resistencia al cambio.
Gustan por las marcas aspiraciona-
les y tradicionales.

Perfil Neo Tradicional
De cardcter pretensioso y ostentoso.
Se preocupan mucho por las ocasio-
nes de uso. Miedoso por no estar ala
moda.
Es tecnologico y gusta por la innova-
cion de manera moderada.
Es moderno pero anclado a algunos
valores de sus padres.
Son fashion victims por lo que en-
contramos contrastes interesantes
en sus looks.

Perfil Contempordaneo
Vive en el presente.
Es individualista y selectivo con los
productos y servicios que consume.
Valora la calidad.
Su actitud responde a un estilo pro-
pio, no se deja influenciar por los c6-
digos sociales.
Valores: tecnologico, exploracion, in-
vestigacion, estéticas globales/fun-
cionalidad.
Es versatil y de caracter multicultural,
se considera ciudadano del mundo.
Es intelectual y se identifica con di-
versas manifestaciones artisticas.
Es muy neutro en su vestimenta y en

la decoracion.
Cuida su salud.

Perfil Irreverente
Totalmente excéntrico y alternativo.
Actitud irreverente, contra las reglas.
Ironico.
Algo de locura en su look.
Ecléctico y vanguardista.
En ocasiones de cardcter urbano y
de estilo underground.

Expuestos en (Conover, 2016)
Métodos de investigacion de mercado

Conover (2016) expone que, dentro de los
meétodos empleables enlas investigacio-
nes se encuentran:

La observacion:
Jannette Klein, directora de una
reconocida universidad de dise-
fio de modas enla Ciudad de
Mexico que lleva su nombre, al-
guna vez menciono que los estu-
diantes cuya aspiracion era con-
vertirse en profesionales recono-
cidos de la industria deberian
desde el dia uno de la carrera:
respirar, comer, sentir, oler y
practicamente en cada segundo
del dia, vivir moda. Sin duda, uno
de los sentidos que debe agudi-
zar el disefiador de modas es el
de la vista. La capacidad de ob-
servacion a niveles profundosy
detallados serd una herramienta
muy valiosa para conectar y en-
tender las necesidades del mer-
cado meta. (Conover, 2016, p. 48)
Un disefilador o en este caso el gestor de
proyecto debe saber reconocer las zo-
nas “calientes”, los “coolhunters” o caza-
dores de tendencia, es la denominacion
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que reciben estas personas que estan a
cargo de obtener informaciéon desde la
observacion del comportamiento y ca-
racteristicas del grupo de estudio, es un
trabajo a nivel de infiltrados.

La encuesta

Permite recolectar informacion de ca-
racter cuantitativo y cualitativo referente
al mercado. La metodologia implica rea-
lizar encuestas con una mezcla de pre-
guntas abiertas y cerradas cuyo objetivo
es obtener informacion valiosa referente
a las caracteristicas del mercado poten-
cial y sus habitos de consumo.

Los grupos focales

Permite obtener informacion detallada y

especifica del mercado meta, se necesi-

tan de 6 a 10 personas las mismas que

representan al 100% del perfil de cliente

de la marca.
El objetivo es presentar al grupo
focal diversos elemento que
componen la marca de moda
para conocer sus impresiones
y dreas de oportunidad reco-
mendadas. Algunos de los ele-
mentos clave que pueden pre-
sentarse son:las colecciones que
integran la marca (prendas y/o
accesorios), elementos de la
identidad corporativa como
logotipo y papeleria, elementos
de la comunicacion de marca
como publicidad y estrategias de
promocion, entre otros (Conover,
2016, p. 50)

Andlisis de la competencia o benchmar-
king

La autora sefiala que las colecciones
de disefio de modas generalmente se
consideran como unicos y que la com-
petencia es practicamente inexistente,



y por ende los proyectos suelen ser con-
siderados de la misma forma pero “La
realidad es que como lo comenta la au-
tora Abrams, no importa en qué negocio
estés, otros competidores querrdan a tus
clientes” (2009, p. 43) “La competencia
nos permite dimensionar la cantidad de
empresas que, como nosotros, preten-
den posicionar sus marcas de moda en
un determinado sector o nicho de mer-
cado” (Conover, 2016, p. 53). Es por eso
que se debe identificar:

- ¢Quiénes son mis mayores com-
petidores?

- ¢Cudles son las bases de compe-
tencia precio, servicios?

- ¢Cudntas compaiias competido-
ras han entrado al sector en los ultimos
afos

- ¢Cudles son las barreras de en-
trada que le impediran al consumidor
entrar en el sector?

- ¢Cudntos  mas
apareceradn en el futuro?

competidores

Y parainvestigar a cada competidor que
aparece Rodrigo Varela sugiere una se-
rie de consideraciones adicionales que
deberdn ser evaluadas a detalle con
base en cada uno de los competidores
de la compaifiia:

Desempefio de los productos y
las garantias que dan sobre ellos.

Limitaciones en la satisfaccion de
los deseos de los clientes.

Posibilidad de solucion a las difi-
cultades.

Mercado que manejan.

Esquema de venta y de distribu-
cion. Canales utilizados.

Politicas de ventas.

Capacidad de produccion.

Capacidad financiera.

Marcas lideres ¢Por precio? éPor

calidad? éPor servicio?

¢Han surgido o se han acabado empresas en esta actividad en los ultimos

afos? ¢Como les ha ido? Razones.

Imagen de la competencia ante los clientes.

¢Por qué les compran?

Segmento al cual estan dirigidos.

¢Por qué sera facil o dificil competir con ellos?

¢Por qué cree usted que puede lograr una fraccién de mercado? (2008, p. 333
citado en Conover, 2016, p.54).

Tener por sentado estas fortalezas y oportunidades de la organizacion, le permitira
ganar ventaja competitiva y desarrollarse dentro del mercado meta.

Las compafias deben aprender a competir de nuevas maneras, lo cual in-
cluye la capacidad de desarrollar y entregar productos con mayor rapidez,
de ganar a través de un mejor disefio y estilo de productos, de aumentar

la oferta con mas beneficios y la empresa deberd disefiar estrategias de ba
rrera de entrada para evitar que la competencia acapare el mercado. Kotler
firma que la estrategia es el camino elegido para obtener un posicionamien-
to de éxito; sila estrategia es diferente pero facilmen-te imitable, es una es-
trategia débil. Si la estrategia es totalmente diferente y dificil de copiar, se
dispone de una estrategia fuerte y sostenible (2003, p. 37) (Conover, 2016)

Creacion de marca

Identidad de marca

Resulta inevitable para cada producto o servicio en la actualidad, pertenecer a una marca,
la misma le permite presentarse de manera especifica hacia el mercado al que estd dirigido
ya que a través de un logotipo o incluso isotipo (grdfico, sin letras) ya se puede identificar los
atributos o caracteristicas de donde proviene y a quién se dirige.

La marca empieza como una palabra sin sentido unida a un producto y afio tras
afo, aquella palabra adquiere un significado auténomo, condicionado por los re-
cuerdos de la comunicacion y de los productos del pasado. A traves del tiempo, la
identidad de marca define un drea de posibilidades legitimadas (Conover, 2016).

El reconocido especialista en marketing, Philip Kotller define que:

El principal requisito en el momento de construir una imagen de marca corporativa es que la
empresa luche por ser alguien en algo. Sea calidad, innovacion, amabilidad, o cualquier otra
cosa.La construccion de unaimagen de marca corporativa requiere realizar un buen trabajo
de imagen en decisiones como el tema, estribillo, graficos, logotipos, colores y presupuesto
publicitario. (Kotler, 2003, p. 76 citado en Conover, 2016).
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IMAGEN E IDENTIDAD DE MARCA

Percepcion del cliente

Los consumidores utilizardn las

manifestaciones externas de la

4

Imagen de marca

Logotipo + Producto + Empaque + Punto de venta +
Display + Promocion + Pagina web + Redes Sociales +

[dentidad de marca

Publicidad

t

marca para
percepcion y opinion de esta.

formar su propia

La identidad de marca es controla-
da internamente por la compafdiia y
se refleja a través de sus manifesta-

ciones externas

Figura 13. Imagen e identidad de marca. Tomado de Dillon, en (Principios de gestion en empresas de moda, 2012, pag. 143)

PUV promesa de marca

Es lo que le hace diferente a una marca
de las demas, en este aspecto la marca
debe ser unica y buscar la excelencia.
Conover, comparte algunos ejemplos de
Promesa Unica de Venta que pueden ser:
-El precio es mas favorable que el de los
competidores, aunque la calidad es la
misma.

-La tecnologia que caracteriza a tu pro-
ducto es mads avanzada que la de la
competencia.

-El disefio es mdas moderno y satisface
los deseos de tu consumidor mas que la
competencia.

-La construccion y el manejo de tus pro-
ductos son mds sencillos.

Storytelling

Las marcas de moda, son el reflejo del
contexto del en el que se desenvuelven,
es por esto que es importante contar una
historia detras del proceso de la misma.

“Todo se trata de crear una historia, de
llevar nuestra mente a espacios inimagi-
nados, de sentir y vivir una realidad dife-
rente a nuestra cotidianidad. Las marcas
de moda son transmisoras de experien-
cias” (Conover, 2016, p. 61)

Desde su experiencia también compar-
te que, en su tiendaq, la misma que a mas
de comunicar su estilo, conectaba con su
audiencia a traves de nuevas experien-
cias, a su vez comparte el texto de como
lo comenta la fildloga espafiola Belén
Torregrosa en sus talleres de storytelling:
“Deja de hablar de ti, y empieza a ser el
mentor que deja que su audiencia cuen-
te las historias sobre tu producto y las
comparta”. El héroe de tu historia no eres
tu como marca, es tu consumidor y las
aventuras que ese consumidor vive gra-
cias a tu marca a través de tu producto
(Torregrosa, 2015).
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Posicionamiento

Al igual que la promesa de marca, el po-
sicionamiento debe relacionarse con
las ventajas competitivas a través de la
innovacion en la oferta de productos y
servicios, una entrega lider en rapidez y
facilidad, una publicidad inesperada y
sana, para que los clientes la ubiquen de
inmediato y le den valor, aunque a veces
inconscientemente, pero se genera valor.
Ediciones Diaz de Santos (1994) mencio-
na cinco factores clave que determinan
el posicionamiento de una empresaq,
como se puede observar en la Figura 14:



Sus productos
y servicios.

La atmosfera
que proyecten
sus instalacio-

Posicionamiento de una empresa

La comunica-
cion formal que
emita.

nes.

Sus relaciones
personales con
la clientela.

La comuni-
cacion boca
aboca que
generen sus
clientes.

Figura 14. Factores fundamentales en el posicionamiento de una empresa. Tomada de Varela, en (Innovacion Empresarial. Arte
y Ciencia en la Creacién de Empresas, 2008)

Desarrollo del producto

Como se ha dicho anteriormente, en la
moda se comercializan productos y ser-
vicios, en la parte de productos, general-
mente se comercializan por colecciones
de moda, y en los servicios, lo que com-
pete a esta investigacion se lo realiza a
través de ideas de negocios como ase-
soramiento de imagen, personal sho-
pper, servicio de disefio 2D de outfits,
disefio de vestuario, fichas técnicas y
patronaje digital (este ultimo es conside-
rado entre producto y servicio, en efecto
unservicio es todolo que no es tangible o
no se considera un producto fisico), pero
nada esta establecido ya que al ser una
carrera tan creativa pueden surgir pro-
yectos mixtos e innovadores como para
basarnos en un listado estricto.

Saviolo y Testa (2007) argumenta que
los productos de moda se crean “en un
contexto que sintetiza arte, artesania y
gestion. La concepcion y la produccion
de un bien creativo absorbe diferentes
recursos y habilidades de estos tres am-
bitos: del arte, la prioridad de la vision; de
la artesania, la accién y la manualidad;
de la gestion, el pensamiento estrate-
gico” (p. 40). Cada producto, o linea de
productos, es siempre y en alguna me-
dida original y distinta respecto al pre-
cedente, por ser fruto de una actividad
creativa que se renueva incesantemente

Tendencias

De acuerdo con la perspectiva de Conover,
este término, en la moda se vincula directa-
mente con la comprensiéon del entorno. Para
el descubrimiento de las mismas, existen ca-
zadores de tendencias o “coolhunters” quie-
nes, a modo de infiltracion, descubren teN-
dencias o patrones fashionistas mediante la
observacion.

El futuro no estd escrito, estda por hacer. Es
multiple e incierto, y estd abierto a una gran
variedad de posibilidades. Lo que pase ma-
fiana no depende tanto de las tendencias
gue prevalezcan o de cualquier tipo de de-
terminismo, sino de las acciones con las que
los grupos e individuos hagan frente a estas
tendencias. Por otra parte, la adopcion de
tendencias por parte de los individuos se
puede clasificar en cuatro grupos:

Innovadores 5%. Personas que des-
cubren e implementan nuevas tendencias.
Ejemplo de esto pueden ser: investigadores
de tecnologia que desarrollen innovaciones
como la impresion 3D; reconocidos disefia-
dores internacionales punteros y marcado-
res de tendencias; o un grupo reducido de
personas que comienza a adoptar una nue-
va forma de vestir o portar ciertos acceso-
rios.

Adaptadores tempranos 15%. Este
grupo estda conformado por quienes adap-
tan primero que todas las tendencias de los
innovadores y las difunden al resto de la so-
ciedad. Ejemplo de esto, las celebridades y
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lideres de opinion.

Mayoria temprana 30%. Las perso-
nas lideres de estilo en su grupo social estilo
“fashion victims” quienes portan los concep-
tos de moda y sobresalen en sus determina-
dos grupos sociales como conocedores de
moda y estilo.

Mayoria tardia 50%. El resto de la
poblacion que consume los productos de
moda, una vez que ve estos replicados en
departamentales, boutiques y publicados en
revistas de moda y estilo.

Cabe aclarar la diferencia entre “tendenciay
“moda”. La tendencia representa un concep-
to de disefio (un determinado estampado o
silueta), actitud o estilo de vida que se de-
sarrolla e impacta a un numero reducido de
personas. Un determinado concepto se con-
vierte en moda, cuando esté ha permeado y
es utilizado por una mayoria significativa en
la poblacion.

No es preciso profundizar en el desarrollo del
apartado de tendencias ya que, este caso
de estudio, no hace énfasis en la produccion
de un producto o coleccién de moda, sino
tiene su sentido profundo que nace de una
disefiadora de textil y moda, pero con el en-
foque de impartir un servicio conectado al
compartir conocimientos e integrar al disefio
en la sociedad.



Plan de marketing

En una marca de moda “todo es importan-
te”. El enfoque de mercadotecnia deberd
ser de cardcter "holistico”, en el que exista
una sinergia y una comunicacion que fluya
y retroalimente a todos los integrantes de
la organizacion de un modo continuo. Kot-
ler integra en dicho modelo cuatro elemen-
tos clave. El marketing relacional, definido
por la capacidad de una organizacion para
crear redes de marketing basadas en alian-
zas multidisciplinarias y colaboraciones con
otros profesionales del sector que le sumen
valor y propicien el crecimiento de la em-
presa. El marketing integrado, que incluye
las 4ps de la mercadotecnia (producto, pre-
cio, plaza y promocion). Kotler (2006) expo-
ne que “El marketing interno, que percibe a
los empleados de la compaiia como parte
de los clientes de la empresa. Finalmente,
el marketing socialmente responsable, que
busca practicas eco-amigables en todos los
procesos que integran las operaciones de la
compafia” (p. 297).

Estrategia de precios

“La sensibilidad al precio disminuye consi-
derablemente cuando el producto y el ser-
vicio son excelentes, estableciéndose una
especie de sentimiento de lealtad por parte
del consumidor” (Conover, 2016, p. 86)

Conforme con lo sugerido por Conover, dice
que realizar una estrategia de precios im-
plica, como primer paso, analizar todos los
costos que involucran la realizaciony comer-
cializacion del producto.

Flgura 15. Brainstorming, Pexels (2020)

Susan Dillon (2012) sugiere que:
La manera mads sencilla es determinar el costo de los
gastos generales y asignar un tanto por ciento a cada
prenda. Calcular cudntas prendas puede producir la
empresa diariamente y después calcular los gastos de
explotacion diarios, para después dividir la segunda ci-
fra entre la primera. Cuando existan gastos ordinarios
por los que se paga, aungue no se utilicen en dias festi-
vos, también afladiremos una fracciéon de ese costo al
precio de cada articulo (p.94).
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Varela V.(2008), propone algunos criterios relevantes para estable-
cer las decisiones influyentes en los precios de los productos:

Margen de utilidad unitario minimo para

cubrir inversion y rendimiento minimo.
_—

Analizar las relaciones precio-volumen-utilidad.
Ayudard a esto un esquema de punto de
equilibrio.

1
Precio previsto y razoén de ser.
S S

Posibilidad de que el precio previsto le brinde al
producto una entrada rapida en el mercado.

. L,
Potencial de expansion del mercado pre-

visto.
—_—

Politica de precio de la competencia.

—

Justificacion para un precio diferente del
de la competencia.

Posibles niveles de variacion de precios para
resistir una guerra de precios
—T

En caso que el precio sea mejor que el de su

competencia, explique cudles son las ventajas

comparativas de su operacion, que le permiten
hacer esto.

¢Qué descuentos planea ofrecer? ¢por vo-

lumen o por pronto pago?
L

Precios estacionales.
_—
Tasas de crecimiento de los precios.
—_
¢Qué porcentaje de sus ventas son a crédi-
to y a qué plazo? Politica de cartera.
|
¢Como va aplicar el tema de impuestos y
retenciones?

Figura 16 Criterios relevantes para la toma de decisiones de precios. Adaptada de Varela V
en (Innovacion Empresarial. Arte y Ciencia en la Creacion de Empresas, 2008, pdg. 241)
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“Es importante saber si el precio de venta al publico estd fijado
por encima del valor real del producto y se justifica por la ima-
gen de marca, o si el precio es coherente con la calidad de las
materias primas y no se asienta exclusivamente en unaimagen
de marca aspiracional” (Diaz, 2014, . p. 64, citado por Conover,
2016)

Como conclusion, se deberd resolver el tema del precio, segun
la promesa que la marca esté dispuesta a cumplir, y fijarse que
su imagen grafica, su produccion, sus servicios o productos, su
packaging, su discurso o voz de marca, sus redes sociales, etc.
Estén alineados con ello y transmitan ese mensaje que valida
la aceptacion del publico para cumplir su ideal.

Estrategia de distribucion
Kotler sostiene que una compafiia tiene tres posibles estrate-
gias de distribucion:

- Marketing sin diferencia: tratar de vender a todos un
solo producto

- Marketing diferenciado: tratar de vender a diferentes
segmentos con diferentes productos

- Marketing concentrado: tratar de llegar a un segmento
especializado (2008, p. 67).

Con base en estas tres posibles estrategias, es recomendable
que los emprendedores de moda comiencen su modelo de ne-
gocio basado en una estrategia de marketing concentrado. El
empresario de moda puede considerar el marketing diferen-
ciado, con el que podrd penetrar diversos segmentos a traves
de distintas marcas y productos, basdandose en un andlisis rea-
lista de posibilidades de expansion a mediano plazo. (Conover,
2016)

El proceso de decision de compra del consumidor

Ubicandonos en el mercado de la industria de la moda, la mo-
tivacion para que una persona genere la compra depende de
varios aspectos como la personalidad, el estilo de vida y la
ocasion de uso; a esto agregar que el sistema de consumo de
la moda es perseguir un reconocimiento o diferenciaciéon so-
cial a través de la dindmica de la imitacion.

El proceso de decision de compra por parte de los consumido-
res se puede definir conbase enlos siguientes cuatro aspectos:
1) El reconocimiento de una necesidad.

Figura 17. Brand Strategy, Pexels (2021)

2) Busqueda de datos e identificar opciones.
3) La evaluacién de las opciones.
4) La decision final.

Es importante recalcar la compra por impulso, la misma que
tiene mucha influencia en el mundo creativo, y se salta de eta-
pas comunes del proceso de adquisicion, y no nace de una ne-
cesidad sino generalmente existe por lo que se llama comun-
mente un “capricho”

Estrategias de venta
Kotler (2006) menciona que:

Las empresas deben llevar a cabo una estrategia de marketing
de colaboracion, en la que la empresa se relaciona constan-
temente con sus clientes para ayudarles a conseguir mejores
resultados. Una filosofia centrada en el consumidor consiste en
detectar y responder, en vez de cazar y cultivar (p. 305).
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La venta personal implica llevar a cabo una labor de convenci-
miento y negociacion por parte de los representantes comer-
ciales o vendedores de una organizacion.

Lourdes Munch indica que, para vender es necesario poseer
tres conocimientos fundamentales: cliente, producto y compe-
tencia. De igual modo, se deben desarrollar cuatro actitudes
esenciales: comunicacion, servicio, convencimiento y cortesia.

Algunas de las actividades que comprende la labor de ventas
son: Crear una cartera de clientes prospecto, proporcionar in-
formacion al cliente, integrar y negociar los intereses de la or-
ganizacion y del cliente; dar a conocer el producto o servicio;
crear un clima de lealtad, confianza y comunicacion entre la
empresay el cliente; y, cerrar las ventas y proporcionar un ser-
vicio posventa.

De igual modo, es indispensable tratar de crear familias de
productos usando como criterios productos que se espere ten-
gan dindmicas de crecimiento similar, politica de carteray des-
cuentos iguales. No es recomendable crear mas de 3 familias
por marcas de moda (2008, p. 378, como se cita en Conover,
2016)

El potencial de ventas

En este apartado es importante analizar el historico de ventas
para de ese modo prever acciones para publicidad, promocion
y captar nuevos clientes.

En las pequefias empresas minoristas, el potencial de ventas
depende fundamentalmente de su localizacion y del drea geo-
grdafica que larodea (Conover, 2016). A continuacion, se indican
algunas preguntas que la autora plantea que ayudan a evaluar
el potencial de ventas de la pequefia empresa:

- ¢Cudntos establecimientos similares al suyo existen en
su zona de influencia?

- ¢Han cerrado en algunos afios algunos de sus competi-
dores?

- ¢Se estd convirtiendo su drea de influencia en una zona
de oficinas, o sigue siendo principalmente residencial?

- ¢Los comercios que hay a su alrededor lucen prosperos
o en decadencia?

- ¢Los competidores en su zona mantienen una fuerte

competencia en publicidad, promocion y precios?

- ¢Cudl es la edad promedio de los que viven en su zona?
- Es conveniente elaborar la prevision de ventas por pro-
ductos o servicios y ademds, no solo calcularlas en dinero sino
también en unidades.

Comunicaciéon de marca
Moore menciona que el desarrollo de internet ha traido
consigo el cambio mds significativo en el modo de
consumir informacion sobre las marcas y también en
el modo en que estas ejercen su influencia sobre noso-
tros. En la actualidad si el consumidor desea comprar
moda, puede comprar instantdneamente lo que esté
buscando enlared, a cualquier hora del dia o de la
noche. Puede examinar las ultimas tendencias y las in
fluencias globales, y compartir sus hallazgos con amis
tades y contactos. Debido a la necesidad tanto de
compartir ideas e imdagenes como de interactuar
con el cliente en el plano emocional y mantenerse a la
vanguardia de las nuevas tendencias, la vertiginosa in-
dustria de la moda ha adoptado con entusiasmo esta
nueva era de la comunicacion. (2013, p. 93, citado por
Conover, 2016)

Figura 18. Cree que es real, Pexels, (2020)
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Es interesante conocer la vision de la perspectiva de la auto-
ra, que para el proceso de comunicacion de moda que ba-
sicamente significa lo siguiente a comparacion del modelo
tradicional:

Emisor - Mensaje - Receptor

Emisor: Marca de moda

Mensaje: Contenido distribuido a través de un determinado
canal (RRSS, revista, etc.)

Receptor: Clientes meta, y se pretende que reciban el mensa-
je satisfactoriamente.

La comunicacion de marca tiene como objetivo: “generar
conocimiento de marca, presentar un nuevo producto o co-
leccion, modificar la percepcion del consumidor respecto a
este, incrementar la lealtad del cliente, asi como estimular el
crecimiento de las ventas” (Conover, 2016).

Estrategias de publicidad

Los objetivos de la comunicacion que fueron expuestos en el
apartado anterior, transmiten mensajes que cuentan tanto
los atributos tangibles de la marca (materiales, insumos, tex-
tiles, siluetas), como los intangibles al tratarse de la persona-
lidad de la marca, experiencias, storytelling, perfiles, etc.

Con el fin de convertir al cliente o usuario como el duefio o
héroe de la historia al momento de que intervino la magia en
su vida (traduciendo como el momento que compro el pro-
ducto o servicio), de ese modo el consumidor contemporad-
neo interna experimentar el esfuerzo, la participacion y la
creatividad antes de involucrarse a la realidad o antes de su
compra, y eso depende de la habilidad que tienen ellos para
contar historias a través de medios y plataformas de comu-
nicacion en el que los consumidores de la marca asumen un
rol activo para descifrar, enriquecer y compartir la historia o
experiencia.

Por otro lado, la comunicacion tradicional como los anuncios
pagados en revistas reconocidas ya queda para las grandes
empresas que demuestran que cuentan con un significativo
poder econdmico de respaldo, las empresas de moda emer-
gentes, generalmente optan por estrategias de marketing di-
recto de tipo BTL “debajo de la linea” las cuales consisten la
aplicacion de maneras de comunicacion dirigidas a segmen-
tos de mercado especificos.

Medios de comunicacion

Personal branding - El diseiador como marca

En concordancia con la autora, en la actualidad, uno de los
elementos clave para posicionar una marca de moda estra-
tegicamente es la destacada influencia de los disefiadores al
frente de la firma. Ella reconoce a Charles Frederick Worth, un
destacado couturier inglés que domino la escena de la moda
europea en la segunda mitad del siglo XIX, como el precursor
de asumir la funcion de “disefiador de moda” en relacion con
su clientela. Antes de su época, esta figura no existiq, y los di-
sefiadores eran percibidos simplemente como sastres que
confeccionaban modelos segun los gustos especificos de sus
consumidores.

Posteriormente fueron apareciendo nuevos personajes como
Dior con su silueta “new look”, Coco Channel alejada de la mu-
jer tradicional, Karl Lagerfeld con su imagen atraveso paradig-
mas y capitalizé a traves de dlianzas estratégicas de varias
industrias, pero esto valié como respaldo y empuje para dar a
conocer sus disefios y despertar el deseo de compra.

“En el negocio de la moda no solo hay que “ser” sino “parecer”
uno de los atributos mds poderosos que puede poseer una
marca de moda es un disefiador que a través de su estilo, per-
sonifique la personalidad y mercado meta de la organizacion”
(Conover, 2016, p. 110).
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Colocacién de producto o embajadores de marca

Se pretende lanzar un producto al mercado objetivo median-
te una estrategia social que involucra a una figura reconocida,
idealmente una celebridad, usando el producto por primera vez
en un evento especial. Este enfoque busca crear aspiraciones
entre los consumidores, convirtiendo el producto en altamente
deseado y, en ocasiones, incluso percibido como inalcanzable.
Esta percepcion contribuye ala sensacion de cumplir un suefio
al adquirir finalmente el producto.

Patrocinios

Se refieren al intercambio publicitario, 0 acuerdos entre mar-
cas, es la inversion econdmica por parte de una marca para
obtener visibilidad en eventos significativos para su mercado.

Promocién en la calle

Este tipo de promocion se caracteriza por la ejecucion de ex-
presiones creativas y originales en publicidad. Por ejemplo, la
marca nacional de ropa urbana Gripho llevdé a cabo una es-
trategia innovadora al colocar innumerables stickers con su lo-
gotipo en postes y paredes en toda la ciudad de México. Otra
propuesta incluye la utilizacion de camiones con escaparates
que circulen por avenidas especificas, exhibiendo maniquies
vivientes representados por modelos que distribuyen flyers
promocionales de la marca.

Las relaciones publicas

En palabras de la autora Susan Dillon (2012):
Las relaciones publicas consisten en transmitir un men-
saje a uno 0 mds publicos objetivos de forma que se
ejerza sobre ellos una influencia positiva. Entre las ac-
tividades que se llevan a cabo se encuentran: respon-
der alas preguntas del publico, los periodistas y las
organizaciones; preparar articulos y comunicados de
prensa; organizar reuniones, conferencias, exposicio-
nes, recepciones y visitas para la prensag; redactan y
editan las publicaciones de la empresa; generar y
mantener contactos que puedan ser de utilidad; y pla-
nificar y poner en marcha las campafas de relaciones
publicas (p. 93).

Tungate (2005) afirma que “las relaciones publicas tienen una
mayor probabilidad de hacer que un mensaje llegue a su des-
tino y ademads sea mads fresco y creible. Por si fuera poco, ayu-
dan a generar expectativas acerca de un producto o servicio”
(citado por Conover, 2016, p. 117).

El desfile

Desde la perspectiva que abordamos el presente proyecto de
investigacion, no se pretende crear productos, pero cabe recal-
car que es un gran espacio para exhibicion que puede abrirnos
puertas como disefiadores.

El desfile de modas sin duda es uno de los “clichés” que han
mantenido la fascinacion y aspiracion por el mundo de la
moda. En palabras de Mark Tungate, el desfile, con su combi-
nacion de creatividad, glamour y artificios, es uno de los ele-
mentos que nos arrastran una y otra vez a comprar prendas
que no necesitamos (2005, p. 72).

Las revistas, ferias y salones comerciales.

Son elementos clave en la promocion y comercializacion de la
moda. Ejemplares tales como Vogue y Harper’'s Bazar, han sido
historicamente vitrinas para que las marcas presenten sus di-
sefios, las editoriales en estas revistas cuentan historias visua-
les que proyectan conceptos especificos de disefio y estilo de
vida, colaborando con disefiadores nacionales e internaciona-
les, fotografos, maquillistas y estilistas. Por otro lado, las ferias
y salones comerciales son esenciales para emprendedores
de moda, ofreciendo oportunidades para establecer redes y
alianzas, conocer proveedores, actualizarse sobre tendencias
y adoptar nuevas tecnologias. Dillon destaca la importancia de
estos eventos para la industria de la moda, subrayando que la
produccion se readliza bajo demanda, basdandose en los pedi-
dos realizados en ferias comerciales.

El marketing digital

La revolucion en el entorno comercial contempordneo, impul-
sada por el internet y sus innovaciones, ha convertido la pre-
sencia online en un elemento crucial para la competitividad en
la industria de la moda, contar con una pdagina web y partici-
par activamente en redes sociales se ha vuelto esencial para
mantener una interaccion continua con los clientes, la gestion
efectiva de estos canales digitales requiere estrategias de pla-
neacion y gestion de contenidos constantes.
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Segun Kotler, existen tres tipos de especialistas en marketing
electrénico, desde empresas que iniciaron en la red, empresas
gue empezaron siendo tiendas fisicas y luego se empezaron
a comercializar también en linea, hasta aquellas que vendian
por catalogo e incorporaron las ventas online como un canal
adicional. La disponibilidad de canales digitales permite a las
marcas establecer un contacto instantdneo con los clientes,
conocer sus reacciones y compartir informacion de mane-
ra rapida, esto ha nivelado el escenario en propagacion de la
moda, brindando a disefiadores con acceso a internet, buenos
contenidos y productos atractivos. “El potencial para competir
con marcas mds grandes que cuentan con presupuestos signi-
ficativamente mayores” (Moore, 2013, p. 169, citado en Conover,
2016).

Algunas de las preguntas clave que propone Conover (2016,
p.114), que los emprendedores de moda pueden hacerse para
saber sila utilizacion del internet estd resultando ser una herra-
mienta efectiva pueden ser:

- ¢Utilizan el internet para probar nuevos productos y
conceptos de marketing con grupos focales y paneles de con-
sumidores en linea?

- ¢Han asignado a alguien para investigar las estrate-
gias, tacticas y recursos de la competencia a través de esarica
autopista de la informacion que es el internet?

- ¢Utilizan el internet para capacitar a sus empleados,
distribuidores, y proveedores, y para comunicarse con ellos?

- ¢Utilizan su sitio web para reclutar nuevos empleados?
- ¢Distribuyen cupones y muestras a traves de la red?

Medios digitales

Pdgina de internet

Las empresas de moda deben disefiar sitios web que reflejen
Su proposito, historia, productos y visidon, con una navegacion
facil y rapida, la construccion de paginas web en la actualidad
tiende a minimizar el texto y maximizar el uso de imagenes di-
ndamicas para explicar los servicios y objetivos de la empresa,
siguiendo las ultimas tendencias en disefio grafico, como colo-
res, texturas e imagenes, las empresas pueden lograr desarro-
llos web innovadores y competitivos.

Los dispositivos moviles

Con el paso del tiempo, los dispositivos moviles se han vuel-
to esenciales para realizar operaciones rapidas y satisfacer
diversas necesidades de consumo, con el aumento de con-
sumidores que utilizan sus dispositivos moéviles para compras,

los programas de fidelizacion de tiendas deben adaptarse a
estas pantallas para seguir siendo relevantes, el crecimiento
de los pagos moviles refuerza la importancia del enfoque "mo-
vil primero”, con gigantes tecnolégicos como Apple y Google
integrando programas de fidelizacion en sus aplicaciones de

pago.

Redes Sociales

Las redes sociales se presentan como una herramienta clave
para establecer didlogos en tiempo real con el publico objetivo
de la marca de moda, facilitan el intercambio de informacion
relevante sobre el universo de la marca, permitiendo la cons-
truccion de relatos dindmicos y sorprendentes, el objetivo prin-
cipalradica enla creacion de una comunidad solida de amigos
y seguidores que se transformen en auténticos fandaticos de la
marcay sus experiencias inolvidables.

Es esencial destacar que el tono y la actitud adoptados en las
redes sociales deben ser amables y entusiastas, buscando una
comunicacion “sociable”, las marcas que adoptan un enfoque
demasiado corporativo o comercial en estas plataformas sue-
len tener menos éxito, la comunicacion efectiva en redes socia-
les requiere tiempo, consistencia y un profundo conocimien-
to del publico objetivo, se recomienda la incorporacion de un
“Community Manager” en el equipo, encargado de desarrollar
contenidos especificos y gestionar la programacion de textos
e imagenes en diversas plataformas como Facebook, Twitter e
Instagram.

La autora comparte que la toma de decisiones de compra se
encuentra intrinsecamente vinculada a las redes sociales, evi-
denciado por el 47% de los millennials que afirman sentirse
influenciados por estas plataformas al realizar sus compras,
se debe planear una estrategia de compra para potenciar las
decisiones del cliente objetivo, invitandole a participar activa-
mente en las interacciones de las redes sociales de la marca
para conseguir descuentos o accesos adicionales.
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Predicciones de medios publicitarios

Kotler (2008) apunta algunas predicciones a tomar en cuentea
relacionadas alos medios publicitarios:

- La circulacion de los periodicos continuard disminuyendo.

- La television tendrda un impacto menor. Los consumidores
prefieren el internet y otras actividades, cada vez menos gente
prefiere ver comerciales.

- Cada vez mas gente escuchard la radio, pues pasan mds
tiempo atorados en el trafico.

- Se incrementa la cantidad de revistas porque estas pueden
ser altamente orientables y desarrollar suscriptores leales que
estén interesados en un contenido en particular.

- El impacto de los carteles y vallas podria aumentar, pues la
gente pasa mas tiempo en sus automoviles debido a los con-
gestionamientos de transito.

- La importancia del internet, el correo electronico y las redes
sociales aumentara de manera considerable a medida que los
usuarios jovenes que estdn creciendo con la red maduren (p.
129)

De hecho, en la guia de Conover en el afio 2016, se expone la
presencia delos blogs de moda, que un tiempo tuvieron mucha
relevancia, pero hoy en dia todo ha migrado a redes sociales
como Instagram, Facebook, TikTok y pdaginas web de e-com-
merce.

Estrategia de promocioén

Son esfuerzos de comunicacion de parte de la empresa para
comunicar ofertas y descuentos, aquello que es parte de la cul-
tura consumista, los descuentos son una estrategia eficaz en
la reduccion de precios al publico, generan respuesta positiva
en los consumidores, se aplican en etiquetas, cajas o median-
te tarjetas y vales, siendo de bajo costo y eficientes contra la
competencia; en productos de lujo, su aplicacion requiere pre-
caucion para no afectar la percepcion de calidad y prestigio; la
duracion limitada y la asociacion cuidadosa con la imagen de
la marca son esenciales enla aplicacion exitosa del descuento,
que a menudo requiere la colaboracion activa de los distribui-
dores.
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Figura 19. Like, Pexels, (2021)



Una vez abarcado todo el primer andlisis estrategico, continuamos con el
desarrollo del andilisis técnico que estd seleccionado en el siguiente grafico,
y cabe recalcar que es aqui donde ya empieza a tomar forma el producto o
servicio, en base a la filosofia de marca, mision, vision, etc, los cuales estan

definidos en el punto anterior.

Marisol Conover, 2016
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2. Andlisis
Técnico

Andilisis del producto.

1. Planeacion de disefio y

producto.

2.Investigacion.

3. Muestrario.

4.Vender la coleccion.

5. Pre-produccion.

6. Produccion.

7. Sistemas de control (calidad)

8. Distribucion.
Localizacion del proyecto.
Distribucion de espacios.
Magquinaria.
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Analisis Tecnico

Se trata de un estudio detallado sobre los aspectos técnicos que dardn paso al andlisis
administrativo, aqui se describe el proceso de desarrollo y fabricacion de los productos,
para este proyecto se ha omitido ciertos pasos que no se consideran necesarios para un
proyecto enfocado en la oferta de un servicio; ademads se da a conocer los requerimien-
tos para la localizacion de la empresa, aspectos administrativos como el organigrama del
negocio, la constitucion legal y se incluye finalmente el andlisis econdmico que describe
la manera de llevar un presupuesto en activos fijos y variables asi como la determinacion
del punto de equilibrio, donde los ingresos equivalen a los gastos empresariales (Conover,

2016).
Andlisis de Producto

(Conover, 2016) propone los siguientes pasos para el desarrollo
de un producto:

Paso 1: Planeacion de disefio y produccion

Tiene como objetivo disefiar un calendario de trabajo y dia-
grama de flujo en el que se especifiquen las actividades nece-
sarias para el proceso de disefio.

Paso 2: Disefio etapa 1. Investigacion y fuentes

Para disefiar un producto o servicio se requiere una investiga-
cioninicial para identificar de acuerdo a las necesidades de la
idea de negocio y aun determinado tema, estilo o concepto de
disefio que se verd plasmado en cada aspecto de la marca o
proyecto. Saviolo y Testa puntualizan que la investigacion de
los disefiladores se basa en recorridos muy heterogéneos y no
clasificables; las fijantes de inspiracion pueden ser la historia,
el arte, la arquitectura o la naturaleza. El disefilador crea, con el
tiempo, archivos personales que constituyen auténticos patri-
monios empresariales (2007, p. 195).

Paso 3: Disefio etapa 2 y desarrollo de muestrario

Se entiende por muestrario al conjunto de prendas que inte-
gran la coleccion, para esta etapa serd importante tomar en
cuenta la opinion del area comercial respecto al disefio final
de la coleccion, sus aportaciones de datos duros relacionados
con los histéricos de venta y desempefio de ciertos estilos de
diseflo serdn cruciales para garantizar el éxito en ventas de
cada uno de los productos.

Paso 4: Vender la coleccion

Se deberd seleccionar estratégicamente la mercancia que
serd ofertada y tomar en cuenta la informacién obtenida por
los historicos de venta de cada categoria y linea de produc-
to, ya que brindard valiosa informacion respecto a que tipo de
disefio se vende mejor con cada uno de los canales de distri-
bucion.

Paso 5: Pre-produccion

En este paso se busca preparar todo lo necesario para la pro-
duccion, como 6rdenes de pedido, materiales necesarios, mol-
des escalados e identificados, fichas técnicas, cotizaciones de
proveedores, formas de pago, etc.

Paso 6: Produccion

El proceso de produccién en moda implica las siguientes eta-
pas

- Cortar la tela en funcion de los patrones graduados

- Confeccionar la prenda y colocar las habilitaciones

- Planchar la prenda

- Colocar etiquetas

- Empaquetar

Y en relacién a un negocio puede ser:

Insumos

Proveedores

Linea de crédito, condiciones de pago, tiempos de entrega
Presupuesto de compras
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Lineas de produccion

Control de calidad

Control de inventario

Conover, cita a Richard Stutely quién recomienda cinco consi-
deraciones en la estrategia de produccion:

Calidad

- Control de calidad, muestreo, pruebas, certificacion,
cumplimiento de las normas ISO y ambientales.

Procesos

Métodos y tecnologia de produccion: ubicacion y disefio de las instalaciones de
produccion; requisitos de planta, equipo y maquinaria, automatizacion, balance,
flujo y control de los procesos, logistica.

Capacidad

Niveles minimo y optimo de capacidad; utilizacion real,
proyecciones temporales y ciclicas; flexibilidad y pro-
gramacion; efectos de la demanda futura.

Inventarios

Niveles 6ptimos de materias primas, manufactura en proceso o bienes
terminados; compras técnicas justo a tiempo, relacion con el proveedor,
manejo de materiales. Procesamiento de érdenes.

Mano de obra

Aptitudes, trabajadores calificados y personal de apo-
yo, descripcion de los trabajos. Medicion del rendimien-

to, capacitacion y desarrollo motivacion.
Figura 20. Consideraciones en la estrategia de produccién. Adaptada Conover, en (Guia para
la elaboracion de un plan de negocios especializado en empresas de moda comercial, 2016,
pag. 162)

Paso 7: Distribucion

Como sefiala Conover, la etapa de distribucion implica aco-
modar la mercancia con base en las 6rdenes de pedido soli-
citadas y enviarla a todos los clientes minoristas y mayoristas
de la empresa de moda. Serd necesario contar con un sistema
de logistica y de transporte eficiente que logre combinar con
éxito las vias terrestres, maritimas y dreas logrando garantizar
la entrega de las colecciones en tiempo y forma a cada uno de
la cadena de distribucion.

Localizacion del proyecto

La etapa de localizacion del proyecto implica la revision y eva-
luacion de todos los aspectos referentes a la ubicacion de las
instalaciones fisicas de la empresa, asi como la maquinaria y
equipo necesario. Algunos de los aspectos clave a evaluar son
los expuestos en la Figura 21:

Aspectos a tomar en cuenta

— Nivel de seguridad.

Facilidades de servicios (agua, comunicaciones,
energia, teléfono, manejo de desperdicios).

—) Posicion relativa a proveedores y clientes.
—) Facilidades de transporte.

—) Legislacion local (regulaciones).

— Situacion laboral de la localidad.

—) Arearequerida.

— Tipo de construccion.

Servicios especiales (aire, gas, gruas, aceite, agua,
refrigeracion, vapor etc).

— Ventilacion, iluminacion.

—) Vias de acceso.

—) Beneficios y estimulos tributarios para la localiza-
cion.

—) Condiciones de operacion.

—) Posibilidades de expansion.

—) Puertas.

—) Servicios higiénicos.

Figura 21. Aspectos a considerar para la localizacion del proyecto Adaptada
Varela V, en (Innovacion Empresarial. Arte y Ciencia en la Creacion de Empre-
sas, 2008, pag. 346)
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Instalaciones de produccion y disposicion de planta

Distribucion de espacios

Se deberd realizar un plano en el que se especifique la distribucion
de los diversos departamentos y dreas que conformardn la empre-
sa de moda. Debido a que se pretende convertir el espacio en un
inmueble comercial, serd necesario tomar en cuenta la legislacion
correspondiente a sefialamientos y designacion de espacios como
los requeridos para ubicar un punto de reunién en caso de sismo o
los relacionados con la colocacion de extintores.

La maquinaria y equipo

Las necesidades de infraestructuray el tipo de maquinaria y canti-
dad que desee adquirir la empresa de moda estardn directamente
relacionada con su capacidad de produccion y estrategia de distri-
bucion. (maquinas de coser, maniquies, planchador, mesas, basti-
dores, etc))

Una vez concluido el andlisis técnico, se procede con el desa-
rrollo del andlisis administrativo, del mismo modo éste ultimo se
encuentra enfatizado en el siguiente grafico dentro del esquema

principal de la guia de gestion.
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3. Andlisis
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Aspectos legales.
Tipo de sociedad.
Registro de marca.
Aspectos de legislacion urbana y andlisis
ambiental.
Organigrama.
Liderazgo y cultura corporativa.
Perfiles de puesto.
Seleccion de personal.
Becarios (pasantes).
Politicas de administracion del personal.
Seguimiento y Control.
Manuales de procesos.
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Analisis Administrativo

El objetivo del andlisis administrativo es el de garantizar y comprobar que lo que esta plan-
teado en el andlisis estretegico y técnico, se cumpla de acuerdo a ello, es indispensable
organizar la empresa y definir tareas y metas a cumplir por dreas o equipos, independien-
temente de como corresponda segun la formacion de la organizaciéon o sociedad, definir
también sus enfoques legales, el registro de sumarca y todos los requisitos van a darse en

relacion a su filosofia de marca planteada en los andlisis anteriores.

Aspectos legales.

El autor Rodrigo Varela (2008) recomien-
da algunas consideraciones enfocadas
al tema de aspectos legales:

Tipo de sociedad, procedimien-
tos parala conformacion de la
sociedad; implicaciones tributa-
rias, comerciales y laborales aso-
ciadas al tipo de sociedad; nor-
mas y procedimientos sobre la
comercializacion de sus produc-
tos, leyes especiales para su ac-
tividad economica, derechos de
propiedad intelectual, estimulos
existentes para suempresay, de-
rechos y limitaciones sobre la
propiedad (p. 356).

Tipo de sociedad.
Una sociedad es una organizacion com-
puesta por uno o mds socios que tienen
un patrimonio comun. Al momento de
constituir una empresa, los socios ad-
quiriran ciertos beneficios y responsabi-
lidades en funcion del tipo de sociedad
elegida.
El emprendedor deberad estudiar
todas las formas juridicas posi-
blesy elegirda la mas adecuada
para su empresa de moda. Sera

importante buscar asesoria legal
para conocer firmemente como
afectarda la normativa vigente al
correcto desarrollo del negocio.
Es muy importante tener esto
claro, pues una persona puede
estar violando una ley por simple
desconocimiento, lo cual podrd
implicar fuertes multas e incluso
a la clausura de nuestra empresa
(Comunidad de emprendedores.
Contenido del plan de negocio.
Web, citado por Conover, 2016).

Registro de marca.

La marca, como se ha mencionado, serd
el elemento simbodlico que representara
alaempresa de moday sus productos. El
registro de marca es uno de los requisi-
tos esenciales que cualquier empresario
de moda debera tomar en cuenta si pre-
tende integrarse al mercado de moda
comercial.

A medida que pasa el tiempo, las mar-
cas de moda con estrategias de gestion
asertivas adquieren un gran valor y posi-
cionamiento frente al cliente meta; regis-
trar la marca correctamente le garantiza
al emprendedor de moda estar exento
de cualquier tipo de falsificacion o copia
que perjudique la imagen y reputacion
de su compania.
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Aspectos de legislacion urbana y andli-
sis ambiental.

A continuacioén, en la Figura 22 se deta-
llan algunas consideraciones relevantes
a tomar en cuenta relacionadas alos as-
pectos de legislacion urbana y andlisis
ambiental.

Consideraciones

-Dificultades legales o de reglamentacion urba-
na para el funcionamiento de

la empresa.

- Tramites y permisos ante los organismos de
gobierno.

- Dificultades legales con el manejo de materias
primas o productos terminados. - Régimen de
importacion y exportacion.

- Riesgos de contaminacion por emisiones,
efluentes y residuos.

- Mecanismos de control de contaminacion.

- Riesgos para la comunidad por las emisiones,
efluentes y residuos. - Riesgos para los trabaja-
dores.

- Mecanismos de higiene y seguridad industrial.
- Efectos netos sobre recursos naturales y eco-
sistemas.

- Sostenibilidad ambiental.

Figura 22. Consideraciones respecto a aspectos legislati-
vos urbanos y ambientales. Adaptada Varela V, en (Innova-
cion Empresarial. Arte y Ciencia en la Creacion de Empresas,
2008, pag. 357)



Recursos Humanos.
El equipo de trabajo

Organigrama.

En una empresa, un organigrama tiene
el objetivo de detallar la estructura or-
ganizacional de la empresa. En este se
especifica la posicion que ocupa cada
uno de los integrantes de la compaiiia,
asi como su departamento correspon-
diente y dreas subalternas a cargo. Es
importante mencionar que la tendencia
actual en empresas de disefio se orien-
ta alaimplementacion de organigramas
de caracter horizontal; las empresas mo-
dernas enfocan sus esfuerzos a un mo-
delo de gestion participativo e incluyen-
te en el que todos los individuos aporten
ideas e iniciativas que enriquezcan a los
diferentes departamentos y dareas de la
empresa.

Liderazgo y cultura corporativa.

Hoy por hoy las empresas de moda y di-
sefio estdn apostando por formar verda-
deras comunidades de "makers”. El éxi-
to de los directivos de dichas empresas
radica en que tan bien logren construir
espacios y condiciones de trabajo que
estimulen la creatividad e innovacion
de todos y cada uno de sus empleados.
(Conover, 2016)

Perfiles de puesto.
Una tendencia entre los empren-
dedores es convertirse en "todo
logos” pues son ellos quienes, al
inicio, se hacen responsables
tanto de la administracion como
de la operacion del negocio. Sin
embargo, sila empresa cuenta
con socios fundadores y un equi-
po de trabajo, es importante que
se delimiten funciones, respon-
sabilidades, sueldos y prestacio-

nes de acuerdo al rol que se ten-
ga (Conover, 20106).

Antes de llevar a cabo la contratacion
de cualquier empleado, los socios en
conjunto con el director de la empresa
deberdn estructurar minuciosamente el
perfil de cada uno de los integrantes cla-
ve que formaradn parte de la empresa de
moda. De igual forma, serd importante
establecer objetivos a corto, mediano y
largo plazo del puesto, asi como la ca-
rrera profesional que podrad llevar a cabo
el empleado dentro de la organizacion.
(Conover, 2016)

Conover en su guia expone unos pPasos
para la seleccion del personal con base
enla propuesta de Lourdes Munch, quién
se apega a la seleccion cientifica y ob-
jetiva, dejando de lado las corazonadas.

Becarios (pasantes).

Personas que buscan hacer su servicio
social o practicas preprofesionales den-
tro de empresas de moda, obteniendo
beneficios de ambas partes.

Politicas de administracion del personal.
En este apartado, se deberdan especifi-
car los tipos de contrato, politica salarial,
prestaciones, bonificaciones, honorarios,
aportes a la seguridad social, asi como
aumentos salariales que la empresa esté
en condiciones de ofrecer a los emplea-
dos (Conover, 2016).

Puede ser desarrollado una vez que se
sepa cudles son “las necesidades hu-
manas de nuestra empresa a medida
gue vaya creciendo, pero es importante
saber las categorias profesionales que
existiran en la empresa para un andlisis
de salarios” (Conover, 2016).
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Seguimiento y Control.

Es recomendable establecer mecanis-
mos de seguimiento y control de calidad
a través de la implementacion de repor-
tes semanales, quincenales y mensua-
les que evidencien que efectivamente
se estan cumpliendo las metas y estra-
tegias para lograr los “mega objetivos”
empresariales de moda. También serd
necesario llevar a cabo juntas semana-
les con diferentes departamentos en las
que se discuta de manera eficiente y efi-
caz diversas problematicas y logros al-
canzados.

Manuales de procesos.

Es recomendable que los emprendedo-
res de moda tomen un tiempo para rea-
lizar un manual de procesos general que
integre todas las dareas de la empresa.
Este valioso documento equivale a una
metodica guia de accion que describe
las actividades principales, asi como las
metas a corto, mediano y largo plazo que
deberdn llevar a cabo cada uno de los
distintos departamentos de la empresa
para garantizar el logro de los objetivos
de la organizacion (Conover, 2016).



Figura 23. Trabajo en equipo, Pexel, (2019)

Networking y alianzas multidisciplinarias

“Ken Robinson, conferencista experto en temas de educacion asegura que los proyec-
tos de innovacion en el siglo XX| estaran a cargo de personas que tengan la habilidad

de generar trabajo colaborativo y alianzas multidisciplinarias entre profesionales del
sector” (Conover, 2016, p. 119).

La autora cita a Sandra Burke quien puntualiza que un emprendedor debe tener la ca-
pacidad de generar networking,

“El networking se puede definir como la habilidad de conectar con un significa-
tivo rango de personas con el proposito de compartir informacion y fuentes
utiles. Trabajar en conjunto facilita que los talentos se complementen y la rela-

cién es usualmente de mutuas ventajas y colaboraciones” (2010, p. 132, como se
cita en Conover, 2016).

En el dmbito de la moda se sigue considerando al disefiador como artista e individualis-
ta, de lo cual debemos sacudir la informacioén ya que las demandas del mercado actual
requieren un nuevo perfil de profesionales capaces de formar equipos de trabajo inno-
vadores. Segun Philip Kotler, estas asociaciones estratégicas, también conocidas como
“Join Ventures”, configuran redes de marketing que generan intercambios beneficiosos.
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Como se menciond anteriormente, los andlisis econdmico y técnico, son andlisis que
pertenecen al administrativo, y a continuacién se encuentra su desarrollo:

Marisol Conover, 2016

o
PLAN NEGOCIO
CREATIVO

5. A.Financiero

Estrategias Financieras.

4. A. Econdmico

Desglose de costos de activos. Andlisis de riesgos e intangibles.
El costo de produccion. Condiciones del entorno.
Determinacion de sueldos. Riesgos de mercado.
Cadlculo de amortizaciones 'y Riesgos técnicos, economicos,
depreciaciones. financieros.
Gastos directos. Precios constantes y corrientes.
Presupuesto costo de los productos. Estado de situacion financiera.
Determinacion del punto de equili- Estado de resultados.
brio. Estado de flujos de efectivo.

Vadlor presente Neto.
Tasa interna de rendimiento.
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Analisis Econdmico

Todas las acciones que llevamos a cabo tienen repercusiones economicas, en este
capitulo se hace una explicacion detallada de los costos que involucran los elemen-
tos tangibles e intangibles que corresponden ala gestion de la empresa a corto, me-
diano y largo plazo. “Los presupuestos constituyen la prevision, lo mads precisa posi-
ble, de todos los ingresos y todos los egresos que se producirdn en una empresa en
un periodo de tiempo futuro y determinado” (Ediciones Diaz de Santos, 1994, p. 146,

Citado en Conover, 2016).

Presupuesto de inversion en activos fijos y variables

Desglose de costos de activos.

El primer paso es documentar en una tabla todos los costos de
activos que implicaran el arranque de la empresa. Entiéndase
por “activos” los bienes pertenecientes a la organizacion y que
se podrian convertir en dinero u otros liquidos similares.

Los activos que una empresa posee se clasifican de-
pendiendo de su liquidez, es decir, la facilidad con la
que ese activo puede convertirse en dinero. Por ello se
dividen en: Activos fijos que pueden ser utilizados en el
negocio y no adquiridos con fines de venta, como ma-
quinarias y bienes inmuebles, y en activos circulantes
que son los que se esperan que sean utilizados en un
periodo inferior al afio, como clientes o existencias
(Debitoor, 2015)

Enla guia estd el detalle completo de coémo desarrollar la tabla
de activos fijos, y el concentrado de presupuesto de inversion
en activos fijos.

El costo de produccion.

También serd de suma importancia determinar el costo de
produccion relacionado a la fabricacion del producto. Toman-
do como referencia nuevamente el caso de estudio de la mar-
ca Kactuz, S.A de C.V. que produce playeras para hombres y
mujeres en las tallas CH M y G; a continuacion, se ejemplifica
todos los rubros que se deberdan de tomar en cuenta para ob-
tener dicho costo.

En la guia se desarrolla el desglose de costos de produccion
tomando de ejemplo una playera, incluyendo los costos de

impresion de disefio, ya que no se debe dejar de lado ningun
proceso, y adicional el costo de produccion anual y la tabla de
costo de produccioén por modelo de playera.

Determinacion de sueldos

Dentro de los cdlculos relevantes esta el de costos de los suel-
dos que se asignan a los empleados, generalmente se toma
por referencia el costo por hora y con base en los estdndares
competitivos del mercado al cual pertenece la industria (Cono-
ver, 2016).

En la guia se detallan las tablas con base en un ejemplo pro-
puesto, para los Gastos de mantenimiento, el cdlculo de amor-
tizaciones y depreciaciones y los gastos directos.

Presupuesto costo de los productos.

En la guia se detalla una tabla que especifica el presupuesto
de costo de los productos en funcion de sus gastos directos,
indirectos y otros.

Entiéndase gastos directos como aquellos que pueden
ser asignados de forma directa a alguna de las activi-
dades o departamentos englobados en la actividad
productiva o de servicios de la organizacién como son
la mano de obra de esos departamentos, maquinaria,
materias primas. Por su parte los gastos indirectos son
aquellos (por ejemplo, informdtica, mantenimiento ge-
neral, seguridad, supervisién) en que incurre una orga-
nizacion pero que son dificiles de asignar o identificar
a parte de la actividad productiva de la organizacion
(ventas, produccion, servicio técnico,) (Enciclopedia fi-
nanciera. Gastos directos. Web, citado en Conover,
2016)
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“Sin duda una de las tablas bdsicas a
realizar por el empresario de moda co-
rresponde al presupuesto del costo de
los productos, el cual se obtiene median-
te la estimacion de los gastos directos e
indirectos y “otros” correspondientes a
la empresa. En esta se ven plasmados
rubros tan importantes como el monto
anual del costo de produccién (materia
prima), los sueldos y salarios, asi como
gastos indirectos dificiles de cuantificar
como los materiales y articulos de lim-
pieza entre otros.” (Conover, 2016)

En ese apartado la autora destaca or-
ganizado por tablas el presupuesto otros
gastos de administraciony el presupues-
to de gastos de ventas y distribucion que
deben ser tomados en cuenta para este
proceso.

Determinacién del punto de equilibrio.
“El punto de equilibrio indica el nivel de
ventas que es necesario alcanzar para
que la empresa cubra adecuadamente
todos sus egresos sin producir ni benefi-
cios ni pérdidas” (Ediciones Diaz de San-
tos, 1994, p. 219, citado en Conover, 2016,
p.155).

En su publicacion la autora describe la
formula que se utiliza para encontrar el
punto de equilibrio, para identificar, con
base en ese ejemplo, cudntas coleccio-
nes de moda al mes se deben realizar
para que se dé el punto de equilibrio; es
decir que no existan ni ganancias ni per-
didas.

En el proximo capitulo, desarrollaremos
el cdlculo para conseguir este resultado
enfocado en nuestro proyecto creativo.

1232 Analisis Financiero

Esta es la parte final del andlisis técnico, se refiere a la determinacion de los presu-
puestos que integran indicadores cruciales para determinar si el negocio serd o no
rentable a un corto y mediano plazo. (Conover, 2016)

Estrategias Financieras.

Los recursos financieros se deben conseguir, motivo por el que se necesita una es-
trategia financiera clara, entre las cuales se pueden mencionar las descritas en la
Figura 24:

Socios, amigos, inver-
sionistas, capital semi-
lla, capitales de riesgo,
entidades financieras,
gobiernos, ONG, fun-
daciones, etc.).

Fuentes de financiacion
>  contactadas y con resul-
tados favorables.

N Condiciones financieras
de los recursos consegui-
dos.

N Estrategias para la conse-
cucion de garantias.

En términos de por-
centaje accionario,
posiciones en junta
directivay en gestion,
politica de dividendos,
planes de salida etc.

—)  Ofertaasociosy ainver-

sionistas.

Estrategias previstas para

—p  laconsecucion de recur-

sos faltantes y costos de
dichas estrategias.

Estrategias financieras

Rondas de financia-
cion, presentaciones
dirigidas, mercado de
capitales, etc.

Mecanismos de consecu-
cion de recursos

>

Figura 24. Estrategias financieras (Varela, 2008, p.378, citado por Cono-
ver, 2016).

Para las proyecciones financieras, Conover propone con base en Varela, algunos
puntos importantes a considerar para ello, a su vez se describe el andlisis de riesgos
e intangibles, las condiciones del entorno, los riesgos de mercado, los riesgos técni-
cos, economicos, financieros.
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Andlisis de estados financieros

Conover (2016) también define los esta-
dos financieros como “reportes que nos
entregan informacion que fue hecha to-
mando en cuenta ciertas reglas, lo que
nos permite poder comparar dicha infor-
macioén con otra que corresponda a otra
empresa o hecha en otra época” (2015, p.
6).

Los principales estados financie
ros son: el estado de situacion
financiera antes denominado
balance general; el estado de re-
sultados; el estado de flujos de
efectivo, antes denominado es-
tado de cambios en la situacion
financiera; y el estado de varia
ciones en el capital contable (Co
nover, 2016).

Estado de situacién financiera.

Conocido también como balance gene-
ral, reporta las condiciones en las que se
encuentra la empresa en un periodo de
tiempo dado; ademas, indica el estado
de los activos, pasivos y capital de la or-
ganizacion (Conover, 2016).

La autora sefiala una tabla a detalle de
las cuentas principales que intervie-
nen en el estado de situacion financiera
acompafados de un ejemplo.

Estado de flujos de efectivo.

En palabras del Dr. José Flores (2015),

el estado de flujos de efectivo,
antes llamado estado de cam-
bios en la situacion financiera es
un estado comparativo que pro-
viene de comparar los datos de
dos estados de situacion finan-
ciera con un afio de diferencia y
del estado de resultados del ulti-
mo afio. Se busca obtener infor-
macion suficiente para encontrar
de donde provienen los recursos
gue se usdron en cierto perio-
do y a que destino se aplicaron.
Este estado es practicamente un
sistema de andlisis de las fuen-
tes de recursos y su aplicacion
desea conocer las operaciones,
pero exclusivamente aquellas
que representen flujos de recur-
sos (2015, p. 9, citado por Cono-
ver, 2016 p.162).

Valor presente Neto.

El valor presente neto simboliza el exce-
dente de riqueza o ganancia después de
recuperar la inversion y la tasa minima
exigida de interés, es lo que escribe Co-
nover y a su vez sefala la vision de otros
autores concluyendo con un ejemplo de
aplicacion para entender la forma en la
que se obtiene el VPN.
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Tasa interna de rendimiento.

En palabras del Dr. José Flores se define

como:

la tasa de rendimiento por afio
sobre saldos insolutos. La tasa
interna de rendimiento (TIR) es la
tasa de interés en la cual el VPN
es igual a cero. Es un indicador
de la rentabilidad de un proyecto,
mientras mayor sea la TIR mayor
la rentabilidad por lo que se uti-
liza para decidir la aceptacion o
rechazo de un proyecto de inver-
sion (2015, p. 9, citado por Cono-
ver, 2016 p.162).



124. Consideracion personal.

Introduccion del proyecto MINIdis.

La investigaciéon que se lleva a cabo pretende abordar la problematica
expuesta en el siguiente capitulo, dado que el proyecto en desarrollo que
lleva como nombre: MINIdis surge con un enfoque especifico en el disefio
y tiene como propdsito la introduccién de contenidos de disefio y en par-
ticular de textil y moda en los mds pequefios (talleres creativos enfocados
en niflos y niflas entre 7 y 14 afios impartidos como colonias vacacionales),
en este proyecto se opto por no ahondar en ese objetivo particular, ya que
los contenidos que se dardn serd un tema académico que se desarrollara
a detalle una vez esté creada y fundamentada la gestion del proyecto; en
lugar de ello, nos enfocaremos en desarrollar la iniciativa como un pro-
yecto creativo con las primeras bases que brinda la guia anteriormente
mencionada, destacando la importancia de basar su estructura y proce-
sos desde el pensamiento creativo y desde la vision de gestion netamente
mediante la guia PMBOK; la eleccion de esta guia reconocida internacio-
nalmente valida su enfoque; proporcionando un marco estructurado que
se adapta de manera especifica alos requisitos y complejidades identifi-
cadas en el proyecto en cuestion, MINIdis.

Me es util citar las palabras de Conover, creadora de la guia quién sefiala
que:

Entender el fendmeno de la moda resulta complejo debido a que
este puede ser analizado desde distintos angulos: la moda como
indumentaria que busca asemejarse a una pieza de arte para ser
exhibida en reconocidas pasarelas internacionales, la moda como
un fendmeno de negocio comercial que abastece los gustos de un
mercado de masas o el nuevo segmento de nicho orientado a la
especializacion y a la personalizacion de productos y servicio. Sa-
violo y Testa plantean claramente que gestionar la moda hoy en
dia significa sobre todo estimular la creatividad, organizar proce-
sos de construccion de una imagen, asi como implementar siste-
mas de segmentacién y de distribucion refinados (Conover, 2016)

58



Bajo esta percepcion, de lo que significa el promover un servicio de moda,
damos por concluida la primera propuesta en la que enfocaremos el pre-
sente proyecto, y validamos el plan o estrategia innovadora que resulta
aplicable para el proyecto MINldis; si bien no es prendas de moda lo que
se comercializa, pero el servicio como tal tiene relacion con la forma a
realizar dentro de los andlisis que propone Conover.

De manera creativa y estratégica, esta seccion culmina dando paso al
siguiente apartado, donde se detallard la propuesta de la guia funda-
mental para la direccion de proyectos, conocida como PMBOK. Aunque
se ha mencionado anteriormente, es crucial enfatizar su propuesta me-
diante una estructura informativa que nos sumerja en ella, a pesar de la
flexibilidad que ofrece su nueva capacidad de adaptacion, el PMBOK se
distingue por su orden especifico y rigidez en cada procedimiento, ca-
racteristicas que lo hacen ser elegido como una herramienta de alta ca-
pacidad de trascendencia por su experiencia.

Esta fusion con la guia de plan de negocios resulta perfecta debido a su
capacidad para mantenerse ordenada y al margen de cada uno de sus
procedimientos.
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13. Guia PMBOK

A pesar de la variedad de procesos disponibles para la gestion de un proyecto, la rea-
lidad muestra que, incluso siguiendo estos procesos, muchos proyectos fallan o no lo-
gran destacar en el mercado. Aunque MINIdis se encuentra en una etapa inicial, ya ha
tenido presencia en los consumidores y posee informacion suficiente sobre su identi-
dad actual y sus aspiraciones futuras; si bien es muy prometedor lo que involucra el pro-
yecto alargo plazo, pero de lo que se puede estar seguro es que su alcance dependerd
de larigidez y calidad de sus bases, que es en donde estamos ahora.

La Guia de los Fundamentos para la Direccion de Proyectos, conocida como PMBOK,
se constituye como un referente global en la gestion de proyectos. Formulada por el
Project Management Institute (PMI), este instructivo provee una serie de normas y apli-
caciones reconocidas internacionalmente con el fin de dirigir proyectos con eficacia.
Ofrece un esquema detallado de procesos, herramientas y técnicas utilizadas en la
gestion de proyectos, abarcando partiendo del planteamiento, la ejecucion y la conclu-
sion del mismo. Su proposito es proporcionar un marco de referencia integral que ayu-
da alos profesionales a comprender y aplicar prdcticas efectivas para lograr el éxito en
sus proyectos. Esta guia se ha convertido en un recurso esencial para cualquier indivi-
duo o equipo involucrado en la gestidon de proyectos en diversos sectores y disciplinas
a nivel mundial.
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AQué es PMBOK?

(Project Management Body of

Knowledge)

PMBOK® se traduce como “El cuerpo de conocimientos de la
gestion de proyectos”. Creada por el PMl en el afio 1996 y mds
que una metodologia o pasos establecidos a seguir, es una
guia completa publicada y actualizada a nivel mundial que co-
lecciona los conceptos, procesos y directrices esenciales para
llevar a cabo un proyecto exitoso. Posicionada por dicha or-
ganizacion como “Guia de fundamentos para la direccion de
proyectos” contribuye a la mejora continua mediante la adap-
tabilidad y busca el éxito en la entrega de proyectos con base
en |los objetivos y resultados previamente establecidos.

EIPMI con sus siglas en inglés Project Management Institute,, es
una organizacion sin fines de lucro que tiene como objetivo
principal promover la disciplina de la gestion de proyectos. Fue
fundado en 1969 y tiene su sede en Pensilvania, Estados Uni-
dos. "El PMI ofrece certificaciones, y recursos educativos para
profesionales de la gestion de proyectos en todo el mundo, su
certificaciéon mds reconocida es la certificacion PMP (Project
Management Professional)” (PMI, Project management institu-
te, 2021).

Tiene como una promesa de marca el ser actualizable, des-

de el afio 1996 cuenta ya con 7 ediciones que son publicadas
aproximadamente cada 4 afios con el objetivo de no desapa-
recer y mantenerse vigente, esto demuestra lo inestable que se
presenta la realidad en la que vivimos de evolucion acelerada
en temas empresariales y tecnolégicos para todos los proyec-
tos del mundo, sean grandes o pequefios, esta dinamica es
constante y se presenta como desafios y retos que afrontar, sin
embargo, el PMBOK® pretende, a través de ello, permanecery
tener relevancia en un mundo de constante evolucion.

Marco Calle relata que el PMBOK® nace del esfuerzo de cien-
tos de voluntarios, en este caso personas con experiencia en
la gestion de proyectos y certificaciones dentro del dmbito, es
decir, la guia no cuenta con un autor o escritor especifico sino
se debe al PMI(Calle, 2023).
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Elmundo entero estd lleno de proyectos, las ideas de ne-
gocios que han llegado a ser grandes empresas y sos-
tenerse en el tiempo, en todos los casos fueron o nacen
de un plan de proyecto exitoso en su aplicacion; desde
la primera edicion, el PMBOK se ha ido actualizando con
base en las mejores practicas que han demostrado ser
funcionales dentro de ellos.

Hasta la fecha, se cuenta con 7 ediciones, en las que, las
dos ultimas se diferencian por el nuevo enfoque innova-
dor que adopta la propuesta por acuerdo de todos los
voluntarios quienes la desarrollan, el cual se acomoda
a las nuevas necesidades de los emprendedores quie-
nes son las nuevas persondas a cargo de los proyectos
creativos, en este caso, que no necesariamente tienen
experticia en proyectos pero desarrollan sus ideas inno-
vadoras y desean llevarlas a un siguiente nivel, en donde
obligatoriamente deben respaldarse a procesos profe-
sionales, sostenibles y éticos, evitando riesgos, estrés, y
pérdidas economicas.

Enla 6ta ediciony enlas anteriores se habla que los pro-
yectos se desarrollan con base en un enfoque predicti-
VO, es decir, que se puede predecir o planificar de cierto
modo un tanto estricto, mientras que, si nos ubicamos
en el contexto actual, durante los ultimos afios, el mundo
del trabajo ha evolucionado debido alos cambios den-
tro del mercado. Los avances en la tecnologia, los nue-
vos paradigmas y enfoques en los que se desenvuelven
las personas, lo que conlleva a que los proyectos ten-
gan un enfoque innovador ajustado a las habilidades
y proactividad de los involucrados. Por tanto, el PMBOK
7ma edicion asume que existe esta nueva realidad y se
adapta a dichos desafios, “proponiendo la gama com-
pleta de enfoques de desarrollo que son el predictivo, el
adaptativo y el hibrido” (PMI, Project management insti-
tute, 2021).
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Introduccion al PMBOK

Con esto no quiere decir que el PMBOK 7 sustituya la
version anterior sino amplia la informaciéon para que
los duefios de proyectos escojan cudl utilizar segun las
necesidades y requerimientos de su proyecto, en este
caso al hablar de un proyecto creativo y en desarrollo
conviene enfocarnos en el adaptativo y aprovechar sus
caracteristicas que le proporcionan habilidades de agi-
lidad para adaptarse y hacer frente a los nuevos pano-
ramas que se presentan mediante resiliencia y trabajo
en equipo.

A continuacion, se detalla el contenido del PMBOK?, la
informacion a compartir estd tomada del curso gratuito
de “Aprende gestion de proyectos desde cero con base
enl PMBOKY7" de Marco Calle en YouTube.

Al ser una propuesta enfocada en las particularidades
de cada proyecto, se dice que esta edicidon es una nue-
va vision que deja atrds la forma de considerar a los
procesos de un proyecto como ITTOS, que significa:

I= entrada del proceso

T=técnicas

T=Herramientas

O= Salidas, lo cual involucra procesos muy cerrados o
limitados para los proyectos que tienen cambios cons-
tantes o se desarrollan en escenarios voldtiles.



Figura 25. Guia PMBOK. (2021)

Project Management Body of Knowledge
PMI (Project Management Institute), 2021.
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Matriz de asignacion de responsabilidades

Plan de gestion de las adquisiciones

6 Entrega
Hojas de verificacion
Plan de gestion de calidad

7 Medicion

Grafica del trabajo pendiente o realizado

Plan de vigilancia simplificado
Método del valor ganado

8 Incertidumbre
Plan de gestion de riesgos
Valor monetario esperado

9Adaptacion

-Seleccionar correctamente el enfoque de

desarrollo.

-Adaptar parala organizacion.
-Adaptar para el proyecto.
-Implementar la mejora continua.

Modelos, métodos y artefactos.
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2.Equipo
Estructura de desglose de actividades (organigramal).
Tipo de direccion y liderazgo.

3.Desarrollo y del desempefio del

ciclo de vida

Identificar datos (entregable, métodos, fases del
proyecto, cadencia, ciclo de vida)

Identificar enfoque (predictivo, adaptativo e hibrido)
Identificar ciclo de vida.

4 Planificacion

-Plan de gestién del alcance

-Plan de gestion del cronograma

-Plan de gestion de los costes

-Acta de constitucion

Identificador del proyecto

Propésito del proyecto

Descripcion del proyecto y entregables clave
Objetivo y requisitos de alto nivel

Riesgos iniciales

Cronograma de hitos del proyecto

Recursos financieros

Principales interesados

Cierre

Asignacion del director del proyecto, responsables y
autoridades.

Personal pre-asignado



EIPMBOK?7, en su ultima version digital y fisica, presenta 12 principios y 8 dominios de

desempefo. Tras completar el curso gratuito "PMBOK7: Aprende gestion de proyec-

tos desde cero” de Marco Calle en YouTube, el interesado puede obtener informacion

valiosa para comprender el funcionamiento de la guia, sin embargo, es importante

destacar que la informacion mads detallada se encuentra en el libro de pago, el cual

ofrece acceso a conocimientos y procesos exclusivos que no se exponen en el curso
gratuito.

131 Principios del PMBOK

Los principios son considerados como la base sobre la cual se genera y desarrolla un
proyecto, sirven para tomar una decision y guiar el comportamiento tanto del duefio del
proyecto, como del equipo.

No tienen un orden especifico y pueden ser utilizados segun la estrategia lo requiera, a
continuacion, se exponen los principios en resumen del (PMBOK, 2021)
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1. Administracion: ser un administrador dili-

gente, respetuoso, ético, confiable, integro, cuidado-
so y un lider con transparencia.

2. EQUiPO: crear un entorno colaborativo del equi-
po del proyecto, ser un grupo con habilidades dife-
rentes que trabajan para conseguir un mismo obje-
tivo.

3. Interesados: involucrarse eficazmente con
los interesados. “Un proyecto es hecho por personas,
para personas; es indispensable involucrarlas, cono-
cerlas expectativas y en torno a ello definir el proyec-
to buscando su éxito” (Calle, 2023)

4. ValOr: Enfocarse en el valor, subjetivo y objetivo,
en donde el primero es una cualidad y el segundo es
el beneficio de los ingresos totales - los costos tota-
les.

El éxito de un proyecto estd relacionado con el valor,
con el interés percibido de manera positiva por los
stakeholders, con la adaptacion al contexto y con la
alineacion y congruencia que tiene el proyecto conla
estrategia organizacional. (Calle, 2023)

5. Pensamiento SiStémico: Los proyectos
son parte de un sistema mucho mds grande, es decir,
no estdn aislados, y muchas veces necesitan del fun-
cionamiento de otro y a su vez ayudan a que funcio-
nen los demads; se debe reconocer a cudl pertenecen,
evaluar y responder a las interacciones del sistema.

6. LideraZgOZ El liderazgo es “la capacidad de in-
fluir en un grupo de personas para lograr un objetivo
sin usar necesariamente la autoridad” (PMBOK, 2021),
a su vez el lider debe demostrar comportamientos de
ejemplo para potenciar la participacion del equipo.
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1. Adap[aCién: Es indispensable que la estrate-

giaylatoma de decisiones estén variando en funcion
del contexto.

3. Calidad: Incorporar la calidad no solo en los
productos sino también en los procesos.

“La calidad de un proyecto implica satisfacer las ex-
pectativas de los interesados y cumplir con los reque-
rimientos” (Calle, 2023, 3:03:24)

9. Complell(la(l Hay que aprender a navegar la

complejidad que se produce por los factores del pro-
yecto y su interaccion.

10. Rl@SgO “Es un evento incierto, que si se produ-
ce tiene un efecto positivo o negativo em uno o mads
objetivos” (Calle, 2023), se debe optimizar la reaccion
a los mismos de manera realista y rentable y sobre
todo compartirlo con los interesados.

1. Adaptabilidad y Kesiliencia: es ia ho-
bilidad o capacidad de respuesta a condiciones va-
riantes, mientras que la resilencia hace referencia ala
posibilidad de soportar impactos y una pronta recu-
peracion ante los mismos.

12. CambiO: Permitir el cambio mientras sea posi-
tivo, para lograr el estado futuro previsto.



1.52.

Dominios del PMBOK

Los dominios de desempefio al contrario que los principios,
pueden interactuar entre si, segun Calle, se consideran un
conjunto de actividades criticas para la entrega del proyecto.

Existe 8 dominios y segun detalla la guia (PMBOK, 2021) son:

§ Interesados: este dominio detalla
las actividades necesarias para determi-
nar los interesados o stakeholders. Consiste
en aplicar el método de “"andlisis de intere-
sados”, el cual consiste en recopilar data
cuantitativa y cudlitativa con el objetivo de
identificar el interés de las personas que se
considerardn a lo largo del proyecto.

Director de proyecto
Equipo del proyecto

Organismo de gobierno
PMO
Comiteé de direccion

Proveedores
Clientes
Organismos Reguladores

Figura 26. Stakeholders en la gestion de proyectos Tomado de PMBOK,
en (Project Management body of knowledge, 2021).
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El proceso del involucramiento consiste en
promover una participacion productiva y
eficaz de los interesados a través de activi-
dadesy estrategias.

También detalla los pasos para un involu-
cramiento eficaz, que consiste en: Identificar
quienes son los stakeholders con sunombre,
numero de teléfono y el cargo que ocupa,
comprender desde sus sentimientos, creen-
cias, valores, expectativas y necesidades si
estan en contra o a favor, analizar segun la
matriz de poder-interés, para saber a quién
si y a quién no necesito estudiar y de ese
modo priorizar, al expresar un mensaje se
pide un feedback para saber como se en-
tiende el mismo, ya que se logra involucrar
a través de la comunicacion, de ese modo
se establecen las estrategias y se ponen en
marcha y se deben monitorizar para saber si
funcionan o no revisando en la matriz como
varian las caracteristicas.

Luego, se elabora una matriz de poder-inte-
rés para identificar a las personas relevan-
tes o posibles clientes a los que se les debe
prestar mayor atencion, distinguiendolos de
aquellos en los que no es necesario invertir
tiempo y recursos.



Poder

Mantenerlos feliz

No hacer nada

Matriz de poder - interés

Mantenerlos cerca

Mantenerlos informados

Interés

Figura 27. Matriz de poder - interés. Elaboracion Propia
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2. EqQuipO: Aqui se detallan las actividades y fun-
ciones que tienen que ver conlas personas responsables
de producir el entregable, primero se debe identificar
quiénes son y cudles son sus responsabilidades y luego
hacerse cargo de sus actividades criticas dependiendo
de su direccién o liderazgo.

Dentro de la primera puede existir la Direccidon centra-
lizada en la que todo el poder se centra en una sola
persona que en este caso es el director del proyecto y
la direccion distribuida en la que se necesita un equipo
autoorganizado para la toma de decisiones sobre cémo
realizar las tareas.

En cuanto al liderazgo de servicio en donde un
miembro toma el rol de lider para eliminar obstaculos,
buscar oportunidades de desarrollo y ser un escudo
contra la desviacion. El lider se encarga de crear la cul-
tura del equipo que el PMBOK destaca desde un com-
portamiento de respeto y un entorno seguro, del mismo
modo encamina a formar equipos de alto rendimiento a
través de la aplicacion de buenas prdcticas detalladas
en el mismo.

Para lograr aquello, propone una serie de habilidades
que se deben desarrollar:

- Establecer y mantener la vision: que esté acorde
al proposito del proyecto.

- Pensamiento critico: Tomar decisiones basado
en evidencias, no desde corazonadas para desarrollar el
pensamiento logico y definir hacia donde vamos.

- Motivacion: Encontrar que es lo que motiva al
equipo y no bajar la guardia, en todo momento un am-
biente de motivacion serd clave para el compromiso
personal, la motivacién intrinseca es el placer de traba-
jar,y la extrinseca se basa en recompensas.

- Desarrollar habilidades interpersonales.



3. Enfoque de desarrollo y del desempeno
del ciclo de vida:

En este apartado se establece como se va a desarrollar el pro-
yecto, cudl serd su ciclo de vida y cadencia con el fin de optimi-
zar los resultados del proyecto.

Entregable: resultado del proyecto

Enfoque de desarrollo: métodos o formas.

Fases del proyecto: conjunto de actividades ordenadas de for-
ma logica.

Ciclo de vida: conjunto de fases.

Cadencia de entrega: ritmo en el cudl las actividades se desa-
rrollan, como se puede ver en la Figura 14; y son las siguientes:

Entrega unica: Un proyecto se entrega en el tiempo esti-
mado, hay un inicio y un fin o una entrega.

Entrega multiple: Un proyecto se va entregando por
partes, uninicio y un fin, pero varias entregas.

Entrega periddica: Un proyecto se divide en partesy se
entrega de manera itinerante en cada tiempo estimado, tiene
el mismo numero de inicios que de fines y entregas.

Entrega continua: Un proyecto se divide en varias entre-
gas sin tiempo especifico entre ellas, hay un inicio y un fin, pero
en el proceso hay varias entregas, a diferencia del multiple este
ultimo tiene tiempos previstos, en la continua no se puede pre-
decir el tiempo intervalo.

Tiempo del proyecto

. Inicio
Entrega unica i i$
. Inicio, H B .2
Entrega multiple | 73 73 /3
Entrego periédico Inicio, 3sem | 3sem ; 3sem , 3sem |
I # ol # ol
. Inicio
Entrega continua } ! t t ?
[ sl B ol

Figura 28. Cadencia de entrega. Nota. Tomado de PMBOK, en (Project Management body of
knowledge, 2021

Enfoque de desarrollo
En enfoque con el que sea catalogado un proyecto, depende
de los requisitos y necesidades del mismo, existen 3 enfoques:
predictivo, adaptativo e hibrido.

Enfoque Predictivo
Es aquel que tiene una base de planificacion ya detallada an-
tes de comenzar, es decir, cuando los requisitos como el cro-
nograma, alcance, costes, recursos, entregables y riesgos son
claros y estables, se puede utilizar este enfoque, sin embargo,
conlleva cambios costosos y se corren riesgos altos.

Enfoque Adaptativo

Es adecuado cuando los niveles de incertidumbre son muy al-
tos, y los requisitos del proyecto son muy variables en el tiem-
po, se basa en la colaboracion del equipo, en la intervencion
importante de los interesados y la capacidad de adaptacion
durante todo el ciclo de vida; estd basado en la experimenta-
cion y en la innovacion, los requisitos se van ajustando segun
las necesidades del cliente y los cambios no son muy costosos
gracias a la aplicacion de la exploracion.

Enfoque Hibrido
Es una combinacion de los enfoques anteriores, estd en fun-
cion de a qué mercado se dirige y depende de la vision de la
organizacion, se necesita ser flexible al inicio de la planifica-
cion ya que existen aspectos que no se pueden predecir sino
requieren ser planificados en el desarrollo del proyecto.

EIPMBOK permite seleccionar el mejor enfoque con base en: el
producto, el proyecto y a la organizacion.

Ciclo de vida del proyecto

Puede ser predictivo, incremental o adaptativo, en funcion a
las fases por las que atraviesa un proyecto desde su inicio has-
ta su final.

El predictivo obedece un orden o secuencia, se inicia y
se termina para obtener valor.

El incremental ofrece varios entregables cada cierto
tiempo que ya le generan valor.

El adaptativo es como el incremental, pero se debe ge-
nerar interacciones entre cada entregable para hacer una re-
troalimentacion o feedback para ir mejorando con base en lo
anterior.
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4. Planificacion: Aqui se describen las acti-
vidades asociadas con la coordinacion y organiza-
cion requerida para producir los entregables, algo
importante dentro de ella es considerar cudnto
tiempo de dedicacion se va a tener para planificar.
En la guia expresa que se debe planificar lo su-
ficiente para avanzar de manera adecuada con
base en: variables, estimacion y cronograma.

2. Trabajo del DmyeCIO: Aborda las ac-
tividades criticas asociadas con la realizacion del
trabajo real, como por ejemplo la gestion de los re-
cursos fisicos, le gestion del cambio, contrataciony
aprendizaje continuo.

Se plantean 3 procesos de proyecto como activi-
dades clave:

- Método de produccion Lean, los mismos que se
enfocan en reducir desperdicios y ocupar tiempo
en actividades que si generen valor.

- Las retrospectivas, o lecciones aprendidas a tra-
vés de reuniones para comprender el funciona-
miento o las falencias.

- ¢Cudl seria la siguiente mejor inversion?, e ir con-
cluyendo actividades que no nos ayudan a evolu-
cionar y enfocarnos en las que deben continuar.
Dentro de este apartado se sefialan aspectos clave
para la gestion de adquisiciones, la comunicacion
constante con los stakeholders y el generar valor
desde los equipos de alto rendimiento.

6. Eﬂtrega: Aborda las actividades asocia-
das con la gestion de calidad de los entregables
dentro del alcance, sabiendo que un entregable es
el resultado de un proyecto ya sea producto o ser-
vicio, el mismo que refleja las necesidades de los
interesados en temas de alcance y calidad.

Al hacer una descomposicion del alcance se pue-
den generar solicitudes de requerimiento para ga-
rantizar el cumplimiento de los requisitos y asi lo-
grar la satisfaccion de los interesados.
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1. Medicion: son 1as actividades asocia-
das con la evaluacion del desempefio del proyecto
para tomar acciones y asegurar los resultados de-
seados.

Las medidas efectivas usan indicadores con base
en lo que aun no sucede y en experiencias, la guia
sostiene un ejemplo de como debe “"ser medido du-
rante el ciclo de vida del proyecto el tiempo de en-
trega, la variacion del cronograma y de los costes,
el valor de negocio y la elaboraciéon de pronosticos
para adaptar el plan” (PMBOK, 2021).

. Incertidumbre. esimportante identificar
y saber como responder alos riesgos e incertidum-
bre que puede ser una amenaza o una oportuni-
dad para el proyecto, con para una evaluacion del
impacto y las posibilidades de que el riesgo, para
minimizarlos si son amenazas y explotarlos como
oportunidades.

La guia expone conceptos de ambigiedad, com-
plejidad, volatilidad y las amenazas del proyecto,
asi como, provee alternativas para contrarrestarles
a través de matrices y herramientas.

9. Adaptacion: 1 PMBOK 7ma edicion crea
un capitulo entero dedicado a la adaptabilidad y a
la necesidad de ajustarse al contexto del proyecto,
como se ha mencionado anteriormente, ninguna
metodologia puede ser usada de manera rigurosa
como estd establecida, ya que cada organizacion
tiene esquemas y caracteristicas variables que ge-
neran un entorno en donde va a ser desarrollado el
proyecto y es con base en eso que hosotros debe-
mos adaptar nuestro proyecto.

El primer paso es reconocer que el proyecto estda
sujeto a cambios y buscar el proceso adecuado
con eso como base, para ello, “se propone 4 pasos
a seguir para lograr una adaptabilidad exitosa y
asegurar que los dominios pueden ser aplicados y
siguen siendo afectivos a medida que las circuns-
tancias del proyecto cambian” (PMBOK, 2021):



Seleccionar correctamente el enfoque de desarrollo
Escoger el enfoque de desarrollo que mejor se adapte al proyecto.
Adaptar para la organizacion
Cambiar con base en las modificaciones organizacionales.
Adaptar para el proyecto

Ajustar con base en el tamafio del equipo, la cadencia, la
citricidad y otros factores

Implementar la mejora continua
Inspeccionar con base en retroalimentacion y lecciones
aprendidas y adaptarlo acorde a esas necesidades.

Figura 29. Pasos para una adaptacion exitosa. Adaptada de PMBOK, en (Project Manage-
ment body of knowledge, 2021).

Modelos. metodos y arlefactos

PMBOK (2021) identifica una variedad de enfoques, técnicas y documentos para gestionar eficaz-
mente de los proyectos, adaptandolos segun las necesidades especificas de cada proyecto, como
se puede ver en la Figura 29.

Modelos Métodos Artefactos

Se refieren a estrategias de pen-
samiento que describen procesos
o estructuras de trabajo. En cada
dominio, la guia sugiere diferen-
tes modelos para liderazgo, co-
municacion, motivacion, cambio,
complejidad y desarrollo de equi-
pos de proyecto, brindando herra-
mientas utiles para la gestion del
proyecto.

Representan los medios para al-
canzar los objetivos del proyecto
y se clasifican en estimacion, re-
uniones y eventos, asi como reco-
pilacion y andlisis de datos. Ejem-
plos de métodos incluyen hojas de
verificacion de calidad o andlisis
de interesados.

Pueden ser plantillas o documen-
tos que sirven como entregables del
proyecto, estos incluyen documentos
estrategicos como el acta de consti-
tucion, registros como el de lecciones
aprendidas, planes como el de gestion
de adquisiciones, estructuras jerdarqui-
cas como el organigrama, bases como
el presupuesto del proyecto, y repre-
sentaciones visuales como el diagra-
ma de Gantt.

Figura 30. Modelos, métodos y artefactos para la gestion de proyectos Adaptada de PMBOK, en (Project Management body of knowledge, 2021).
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Para concluir este apartado, se recopild informacion del PMBOK 7 presentada por Marco Calle en su

curso de Youtube, dicha informacién establece las directrices fundamentales para la gestion de pro-

yectos, aunque no se profundizo en detalle debido ala naturaleza extensa del libro, en el contexto de

MINIdis, se destaca su enfoque en el desarrollo adaptativo, lo cual se refleja en los ultimos pdrrafos al

enfatizar la importancia de la mejora continua mediante la adaptacién a medida que se implemen-
tan los procesos.

14. Otras melodologias proyectuales

En este apartado es importante resaltar el reconocimiento de la institucion PMI a nivel
mundial dentro de la gestidon de proyectos junto con su estdndar PMBOK, que es como lo
llaman, a dato seguido del proceso de adaptabilidad es evidente la flexibilidad que otorga
el aplicarlo en proyectos de cualquier dreay buscar su éxito y eficiencia ya que esta nueva
estructura permite que se contemplen todas las particularidades del proyecto y no solo a
los expertos del dmbito, sino invita a cualquier persona a ser un gestor completo de un plan
de proyecto.

Por consiguiente, el aplicarlo dentro de una vision ordenada y eficiente como lo es el PM-
BOK, se conoce que, dentro de los proyectos con enfoque adaptativo se cuenta con la
gran intervencion de un enfoque creativo ya sea en la propuesta, en el producto, o en su
base conceptual; a continuacion se exponen brevemente algunas metodologias que fue-
ron parte de la investigacion pero no fueron escogidas frente a la conveniente y completa
guia de Marisol Conover.
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- SCRUM

La metodologia agil de gestion de pro-
yectos denominada SCRUM que se le re-
conoce como una metodologia que ges-
tiona la complejidad y estd enfocada en
el desarrollo de softwares, se centra en
iteraciones cortas y colaboracion cons-
tante entre los miembros del equipo para
lograr flexibilidad y adaptabilidad en el
desarrollo del proyecto ya que se des-
envuelve en entornos muy cambiantes.
(Julia Martins, 2023), de ese modo exis-
ten proyectos que fusionan o involucran
la flexibilidad de Scrum dentro del marco
estructurado de PMBOK.

Dicha metodologia se puede aplicar
dentro de un enfoque PMBOK 7, pero no
era la indicada dentro del proyecto MINI-
dis que no consta todavia de procesos y
técnicas establecidas o testeadas como
para introducirle en una aplicacion de
desarrollo online y offline que podria ser
el siguiente objetivo de la organizacion
para aplicarla mediante SCRUM.

- Design Thinking

Al ser ya considerada una metodolo-
gia se incluye muy acertada dentro de
la aplicacion MINIdis ya que estd total-
mente ligado al concepto innovador del
disefio repensado en el cliente y en la
funcionalidad del producto o servicio
a ofrecer, cabe recalcar que luego de
haber hecho una aplicacion completa
dentro de las instancias de desarrollo
del DESIGN THINKING, se consiguio in-
formacion oportuna y ordenada para la
presente investigacion y se queda como
una teoria y propuesta interesante bajo
la cual se desarrollardn los planes o toma
de decisiones dentro de la organizacion.

- IPMA

La International Project Manage-
ment Association (IPMA) es fun-
dada en 1965 en Suiza convir-
tiendose asi en la primera orga-
nizacion dedicada a la gestion
de proyectos, plantea que la ges-
tion de proyectos es un proceso
multidimensional, y que para ga-
rantizar su éxito son necesarias
una serie de habilidades tecnicas
y de gestion, pero también inter-
personales y profesionales.
(Blanco, 2023).

Para ello desarrolla el estandar ICB. Este
define 29 elementos de competencia
clasificados en tres dreas de competen-
cia denominadas, como se muestraenla
Figura 31.

Personas

(O

Perspectiva

O

Proyecto

Practica

Ojo de la competencia

Figura 31. Ojo de la competencia Nota. Tomada de Blanco, en
(Aplicacion de la guia del PMBOK 7ma Edicion a un proyecto de
fabricacion de maquetas de automovil en una PYME, 2023).
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- Enfoque diamante

El enfoque Diamante en la gestion de proyectos, propuesto por
Aaron J. Shenhar y Dov Dvir, se basa en la idea de que el éxito
de los proyectos no debe evaluarse unicamente en funcion de
las restricciones cldsicas de tiempo, costo y calidad, sino que
debe considerarse en un contexto mds amplio y estratégico.
Este enfoque destacalaimportancia de la generacion de valor
por parte del proyecto y aboga por la organizacion y gestion
de los proyectos, de acuerdo con los desafios especificos que
enfrentan. Esto se da a través de su marco de Tiempo, Innova-
cion, Complejidad y Tecnologia, como se puede ver en la Figu-
ra 31. El enfoque diamante busca proporcionar una estructura
solida para la gestion exitosa de proyectos, estimulando la in-
novacion empresarial y reinventando la gestion de proyectos
en su conjunto.

- PMBOK 4

Es preciso evitar la redundancia, sin embargo al revisar el apli-
cativo de las ediciones del PMBOK, esta claro que la guia hasta
su 6ta edicion, estd enfocada en proyectos sistematizados y
lineales, sin dejar de lado su acertada propuesta profesional y
ética que mantiene; mientras que la propuesta de la 7ma edi-
cion conecta con el presente proyecto para intervenir desde
una idea mds orgdnica y no necesariamente estructurada y
sistematizada, en la que se pretende incluir las buenas practi-
cas de otros proyectos y aplicar los mejores procesos buscan-
do su éxito y permanencia en el mercado.

Tecnologia A
Emergente —
| Depunta
Nueva  —
— Madura
Negocio MéduloM antencion Radical
| I | | Innovacion
Complejidad | |
Sistema Migracion

L Baja exigencia

Competitivo ——

L—— Fecha limite (regulaciones)

Crisis e

v Tiempo

Figura 32. Enfoque diamante. Tomada de Aaron Shenhar y Dov Dvir, en (Reinventing Pro-
ject Management: The Diamond Approach to Successful Growth and Innovation., 2007).

Innovacion: Se refiere a la originalidad y la innovacion del pro-
yecto.

Tecnologia: Hace referencia al nivel de incertidumbre relacio-
nado con la tecnologia utilizada en el proyecto.

Complejidad: Se refiere al grado de complejidad del sistema o
proyecto en términos de alcance y componentes.

Tiempo: Representa la velocidad a la que se desarrolla el pro-
yecto y la presion temporal asociada. (Aaron Shenhar y Dov
Dvir, 2007)

73



Dentro de la recopilacion se indagoé a cerca de los proyectos de moda, pro-
yectos creativos en donde surgido como resultante la propuesta integral y
con enfoque creativo de la “guia para la elaboracion de un plan de nego-
cios especializado en empresas de moda”, la misma que cuenta con un
desglose completo de pasos a seguir para desarrollar un plan de negocios
enfocado en el disefio de moda, Conover lo expone desde el andlisis estra-
tegico, el andlisis técnico, administrativo y financiero y para nuestro objetivo
se detalla y sefiala anteriormente el estratégico que conecta con el toque
creativo, en donde se involucra a la organizacion como marca sin ligarse
a un proyecto de marketing, pero si a considerar los principales conceptos
para que el producto o servicio surja como el entregable que busca su éxito
a través del esfuerzo de la comunicacion detrds de la mercadotecnia.

Para empezar, en el tipo de proyectos como lo es MINIdis, necesita de un
plan flexible como en este caso lo es PMBOKY7, que permite adaptarse a los
cambios y problemas que puedan aparecer en temas de tiempo, costos
y riesgos, ademads se enfoca en conseguir equipos de alto rendimiento lo
gue proporciona autonomia a cada responsable del proyecto y estimula el
trabajo multidisciplinario en conjunto, asume la cobertura a partir del co-
mienzo hasta la finalizaciéon del proyecto, permitiendo la definicion y modi-
ficacion del alcance mientras se desarrolla la planificacion.

El enfoque especializado con la creacion de valor de los interesados, para
MINIdis especificamente es indispensable el proceso de como se comparte
y como se recepta la informacion por parte de los stakeholders y la guia
facilita los procedimientos para la satisfaccion de las necesidades de los
mismos; por ultimo, el hecho de trabajar con nifios sin presencia de sus pa-
dres; se debe tomar en cuenta muchos riesgos que pueden presentarse
principalmente con ellos, también riesgos como retrasos o problemas téc-
nicos o de suministros que la guia los maneja y busca su mejora a través de
técnicas para su correccion.

En conclusion, después de esta intervencion investigativa, se conoce que
los procesos innovadores de la contemporaneidad, denotan la intervencion
creativa estratégica con una estructura sistematizada en funcion a los pro-
cesos principales de planificacion, organizacion, direccion y control cada
una por su lado, pero en la presente investigacion se demuestra la impor-
tancia de que estos procesos se relacionen entre si formando un proceso
integral donde la vision creativa sea el motor para el éxito en cualquier area
especifica; el nuevo plan de gestion de proyectos MINIdis, emerge de dos
importantes guias propuestas: la Guia para elaborar un plan de negocios
especializado en empresas de moda, propuesta por Marisol Conover, y la
guia de los fundamentos para la gestion de proyectos PMBOK 7, las mismas
cuyos autores respaldan una direccion estratégica soélida y una ejecucion
creativa efectiva para MINIdis.
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2. Propuesta para Diagnostico:

Fusion Estrategica entre PMBOKY y
Guia para la elaboracion de un plan de negocios.

Posterior al cumplimiento del primer objetivo planteado en esta investigacion, es im-
portante realizar un diagnostico del emprendimiento de MINIdis, basdndose en los
modelos teoricos previamnte revisados. De esta manera, se podrdan determinar fa-
lencias o procesos deficientes que coexisten, y permitirles potenciar el proyecto al-

canzando mejores resultados.



Para el correcto diagnostico, es primordial revisar y determinar la problema-

tica, limitaciones e impactos sociales del emprendimiento MINIdis. De igual

forma, siguiendo la teoria revisada de Conover y PMBOK, se analizara el cum-

pliento de los diferentes aspectos del analisis estrategico, técnico y adminis-
trativo.

21 Problematica

Desde la praxis profesional de disefio, con una perspectiva
personal, se ha incorporado un servicio de disefio denominado
MINIdis, como emprendimiento orientado a familiarizar y pro-
mover el disefio entre los mds jovenes. Sin embargo, la falta de
una estructura organizativa soélida y la ausencia de una ges-
tion profesionalizada han limitado el potencial del mismo, que
hasta el momento ha sido desarrollado de manera empirica y
desorganizada en dos ocasiones.

A pesar de que este proyecto se ha considerado una oportuni-
dad para el desarrollo de la practica profesional, su dificultad
para expandirse se ha convertido en la problemdatica central
del presente proyecto de titulacion, ademds se busca identi-
ficar oportunidades para la oferta de talleres en momentos
estratégicos mas alla de las colonias vacacionales, con el fin
de ampliar el alcance de la iniciativa y su impacto en la comu-
nidad.

Impaclo social

MINIdis no solo busca fomentar la creatividad y el disefio en
nifos y nifias, sino que también tiene un impacto social signifi-
cativo, al ofrecer un espacio inclusivo y educativo, el proyecto
contribuye al desarrollo integral de los participantes, promo-
viendo habilidades como la expresion artistica, la toma de de-
cisionesy el trabajo en equipo, ademds, al enfocarse en la con-
ciencia sobre temas de consumo y produccion, MINIdis busca
inculcar valores sostenibles y éticos desde temprana edad,
esto no solo beneficia a los participantes directos, sino que
también tiene un impacto mas amplio al crear una generacion
futura mas consciente y comprometida con la responsabilidad
social y ambiental en el dmbito del disefio y mds especifica-
mente en la moda.

Limitaciones actuales del
proyecto

Las limitaciones de recursos economicos en MINIdis plantean
desafios significativos que repercuten en diversos aspectos
del proyecto. La disponibilidad limitada de fondos afecta la ad-
quisicion de materiales de calidad y herramientas esenciales
para las actividades de disefio, impactando directamente la
experiencia de los participantes.

Ademads, la escasez economica restringe la posibilidad de ex-
pandir instalaciones y adquirir tecnologias avanzadas para
enriquecer las sesiones de disefio, afectando la calidad de la
formacion proporcionaday la experiencia se vuelve a ver afec-
tada ya que en temas de infraestructura se desarrolla en un es-
pacio no oportuno. La contratacion de personal especializado
y la capacitacion del equipo tambiéen se ven comprometidas,
asi como las estrategias de promocion y difusion del proyec-
to. Superar estas limitaciones requerird estrategias financieras
creativas y la exploracion de posibles patrocinios o alianzas
para maximizar el impacto con los recursos disponibles.

La complejidad del proyecto requiere cubrir pasos estrategi-
cos que no estaban siendo considerados hasta el momento,
lo cual involucra hacer un diagnoéstico para definir los temas
a favor y en contra que se han venido realizando en temas de
presupuesto, tiempos, organizacion y distribucion dentro del
desarrollo del proyecto.
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22. Estructura de las guias de gestion.

Al ubicarnos en los diagramas anteriormente expuestos, en las pag. 30 y 57; podemos identifi-
car varios temas que han sido y no han sido considerados dentro de MINIdis, con base en ello se
realizarda un diagnostico de los puntos clave, constantes y variables de la organizacion hasta el
momento.

Marisol Conover, 2016

1. Andlisis 2. Andlisis
Estratégico Técnico

o
PLAN NEGOCIO
CREATIVO

3. Andlisis
Administrativo

5. Andlisis
Financiero

4. Andlisis
Econdmico

Veéase su desarrollo en la pag. 30
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Project Management Body of Knowledge
PMI (Project Management Institute), 2021.

PRINCIPIOS
T DOMINIOS DE
DESEMPENO
Pensamiento Sistémico.
Liderazgo. 1. Interesados
aptacion.
Calidad.
Complejidad.
Riesgo.
Adaptabilidad y resiliencia.
Cambio
9Adaptacion 2.Equipo
Modelos, métodosy 3.Desarrollo y del desem-
artefactos. pefio del ciclo de vida

4 Planificacion

5 Trabajo del Proyecto
6 Entrega

7 Medicion

8 Incertidumbre
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A continuacion se expone un esquema que representa de forma ordenada
la intervencion de las dos propuestas y como ellas se fusionan estrategica-
mente para un correcto desarrollo de lo que significaria la base y proceso
de la gestidn del proyecto MINIdis, es asi como emerge la fusion estrategica
para un proyecto creativo, innovador y estructurado.

Tomando como referencia principal los andlisis estratégico, técnico y admi-
nistrativo de la propuesta de Conover, en los que se integran de forma opor-
tuna a los dominios que propone el PMBOK 7 y cabe enfatizar que dentro de
ésta ultima la propuesta de los 12 principios se mantienen de forma obliga-
toria como la guia de comportamiento tanto para los gestores como para el
equipo MINIdis. (véase los principios en la pag. 64)
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FUSION =

ESTRATEGICA

e
ANALISIS ESTRATEGICO
Idea de negocio
Mision
Vision
Valores
Objetivos
Estrategias y metas
FODA
Estudio de mercado
STAKEHOLDERS.
DOMINIO: INTERESADOS
Benchmarking
Creacién de marca
Desarrollo del producto (tendencias)
Plan de Marketing
Medios de comunicacion
Medios digitales
Estrategia de promocion
Networking y alianzas multidisciplinarias
DOMINIO DE DESARROLLO Y DESEMPENO DE
CICLO DE VIDA
Identificar datos (entregable, métodos, fases del
proyecto, cadencia, ciclo de vida)
Identificar enfoque (predictivo, adaptativo e hibrido)

Figura 33: Fusion estrategica de dos guias de gestion.

'ANALISIS TECNICO

Pre - produccion.
DOMINIO DE PLANIFICACION
Plan de gestion del alcance
Plan de gestion de cronograma
Sistemas de control (calidad)
DOMINIO DE ENTREGA
Plan de gestion de calidad
Distribucion.
Localizacion del proyecto.
Distribucion de espacios.
Magquinaria.

'ANALISIS ADMINISTRATIVO
Aspectos legales.
Tipo de sociedad.
Registro de marca.

Aspectos de legislacién urbana y andlisis ambiental.
DOMINIO DE EQUIPO
Organigrama.

Liderazgo y cultura corporativa.
Seleccién de personal.
Becarios (pasantes).

Politicas de administracion del personal.
Seguimiento y Control.
Manuales de procesos.

¢ A.Econémico
Desglose de costos de activos.
El costo de produccion.
Plan de gestion de costes
Determinacion de sueldos.
Cdlculo de amortizaciones y depreciaciones.
Gastos directos.
Presupuesto costo de los productos.
Determinacion del punto de equilibrio.

.A. Financiero
Estrategias Financieras.
Andlisis de riesgos e intangibles.
Condiciones del entorno.
Riesgos de mercado.
DOMINIO DE INCERTIDUMBRE
Plan de Gestién de riesgos
Riesgos técnicos, econdmicos, financieros.
Estado de resultados.
DOMINIO DE MEDICION
Método del valor ganado

80



23, Diagnostico de MINIdis, acorde
al modelo propuesto.

Para realizar el diagnostico se recopild toda la informacion que se tenia de MINIdis,

aplicando técnicas metodolégicas como la compilacion de informacion, autobiogra-

fia, a través de andlisis de experiencias, recopilacion de datos en los historicos, reco-

pilacion de imagenes y videos, chats con las personas participantes para identificar

los métodos de pago vy la facilidad de inscripcion, respuestas en posts, historias y
mensajes de redes sociales, entre otros.

Cabe recalcar que el logo de MINIdis, fue realizada por su fundadora Belen Cuenca,

quién a través de armar un archivo denominado BRAND AUDIT, llevo a cabo el pro-

ceso de creacion del logotipo, a continuacion se expone en el grafico a traves de

colores, cuales son los items que se tenian desarrollados y cudles no; y seguido de
ello se detalla la informacién recopilada del proyecto.
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diagnéstico

MINIdis

e
ANALISIS ESTRATEGICO
Idea de negocio
Mision
Vision
Valores
Objetivos
Estrategias y metas
FODA
Estudio de mercado
STAKEHOLDERS. P
DOMINIO: INTERESADOS
Benchmarking
Creacion de marca
Desarrollo del producto (tendencias)
Plan de Marketing
Medios de comunicacion
Medios digitales
Estrategia de promocién
Networking y alianzas multidisciplinarias
DOMINIO DE DESARROLLO Y DESEMPENO DE
CICLO DE VIDA
Identificar datos (entregable, métodos, fases del
proyecto, cadencia, ciclo de vida)
Identificar enfoque (predictivo, adaptativo e
hibrido)

.ANALISIS TECNICO

Pre - produccioén.
DOMINIO DE PLANIFICACION
Plan de gestion del alcance
Plan de gestion de cronograma
Sistemas de control (calidad)

DOMINIO DE ENTREGA @&
Plan de gestion de calidad
Distribucion.
Localizacion del proyecto.
Distribucion de espacios.
Maquinaria.

.ANALISIS ADMINISTRATIVO
Aspectos legales.
Tipo de sociedad.
Registro de marca.
Aspectos de legislacién urbana y andlisis ambiental.
DOMINIO DE EQUIPO &
Organigrama.

Liderazgo y cultura corporativa.
Seleccion de personal.
Becarios (pasantes).

Politicas de administracion del personal.
Seguimiento y Control.
Manuales de procesos.

[ A.Econémico
Desglose de costos de activos.
El costo de produccion.
Plan de gestion de costes
Determinacion de sueldos.
Cdlculo de amortizaciones y depreciaciones.
Gastos directos.
Presupuesto costo de los productos
Determinacion del punto de equilibrio.

.A. Financiero
Estrategias Financieras.
Andlisis de riesgos e intangibles.
Condiciones del entorno.
Riesgos de mercado.
DOMINIO DE INCERTIDUMBRE
Plan de Gestion de riesgos
Riesgos técnicos, econémicos, financieros.
Estado de resultados.
DOMINIO DE MEDICION
Método del valor ganado
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Con base en la estructura de propuesta estratégica se realizé un diagnoéstico para

detectar las deficiencias y fortalezas del proyecto MINIdis, en el diagrama anterior se

especifica con color azul los puntos medianamente resueltos hasta el momento por

MINIdis, con color amarillo lo que pertenece a la propuesta PMBOK7? y en rojo lo que

propone la guia del PLAN DE NEGOCIO CREATIVO, en la siguiente tabla se exponen
los items a detalle:

ANALISIS ESTRATEGICO SICUMPLE NO CUMPLE

Idea de negocio ’

Mision

Vision

Valores

Objetivos

Estrategias y metas

®PPD® DD

FODA

Estudio de mercado

DOMINIO: INTERESADOS

Benchmarking

Creacion de marca

®

Desarrollo del producto (tendencias)

Plan de Marketing

Medios de comunicacion

Medios digitales

Estrategia de promocion

Networking y alianzas multidiscipli-

® 99099 (o

narias

DOMINIO DE DESARROLLO Y DES-
EMPENO DE CICLO DE VIDA
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Anlecedentes

Hisloria

¢Como surge MINIdis?

La historia de MINIdis es un relato inspirador que combina la
pasion por la moda y el disefio con la motivacion de empode-
rar a las generaciones mds jovenes; la idea de MINIdis nacié en
2022, impulsada por la curiosidad y el entusiasmo de las ni-
fias que eran clientes de BCA, una marca de moda, estas nifias
expresaron un deseo genuino de entender como se creaban
las prendas y mostraron interés en aprender sobre el disefio de
moda. Comentarios como “siempre sofié usar algo de BCA" y
“écomo puedes crear esto, con una tela?”, “puedo llevarme los
alfileres”, {puedo quedarme a ver como haces?, crearon una
chispa de inspiracion en la fundadora, Ma. Belén Cuenca Ar-
gudo.

La vision detras de MINIdis era clara: brindar a los nifios y ni-
fias la oportunidad de familiarizarse con el disefio de moda
y al mismo tiempo inculcarles la idea de que no solo se trata
de consumir, sino de crear; este proyecto se convirtié en una
oportunidad no solo para ofrecer productos, sino también para
proporcionar servicios educativos relacionados con el disefio.

Ma. Belén Cuenca Argudo lideré este proyecto y lanzé la pri-
mera edicion de MINIdis, que fue recibida con entusiasmo por
14 nifias, este primer paso marco el comienzo de un viaje emo-
cionante; la mision de MINIdis era clara: estimular la creatividad
de los nifios, permitiéndoles explorar su potencial en el disefio
y la moda, ademads de aprender sobre styling, bocetar ideas y
personalizar prendas, los participantes tuvieron la oportunidad
de visitar talleres de la Universidad del Azuay y experimentar
NUEvos espacios.

El desafio de ese afio fue la poca o nula atencion del publico
masculino, ya sea por el enfoque “fashionista”, la voz de marca,
los colores, el manejo de la publicidad, etc. Por eso, la necesi-
dad por expandirse y atraer a niflos varones era importante,
ademads de la mejora en la gestion de recursos, la comunica-
cion de marcay enla estructura organizativa que le lleve a con-
siderarse un proyecto como tal, era lo que se insistia para el
siguiente afo dentro de la gestion a trabajar.

Con ese objetivo en mente, para el siguiente afio, se presentd
TEENdis, un taller disefiado para adolescentes de 11 a 16 afios,
el cual tenia como objetivo ensefiar alos participantes a utilizar
programas digitales como llustrador y Photoshop, con la finali-
dad de aplicar sus habilidades en la creacion de un disefio su-
blimado para una camiseta, ademds de adquirir conocimien-
tos en disefio, los participantes aprenderdn sobre produccion
y estilismo, y tendrian la oportunidad de experimentar en un
estudio de fotografia, lo que también les llamaba la atencion.

A pesar de los esfuerzos por atraer a un publico mads diverso,
TEENdis tuvo una respuesta inicial limitada, con 5 nifios ins-
critos y 2 de ellos eran nifias que ya habian participado en la
edicion anterior de MINIdis. Desafortunadamente, el taller tuvo
que ser cancelado debido a razones personales de Belén,
quien enfrentaba dificultades familiares en ese momento. A
pesar de este contratiempo, la iniciativa refleja el compromiso
de MINIdis de adaptarse y expandirse para llegar a un publico
mads amplio, incluyendo a los nifios varones, en el emocionante
mundo del disefio.
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En su segunda edicion, la disefiadora cancelo el plan de 3 se-
manas de MINIdis y por completo el TEENdis y se quedd con
las inscritas hasta ese momento para desarrollarlo en un “FULL
DAY de disefio by MINIdis”, los nifios inscritos en TEENdis no
tuvieron mucho apego por la nueva propuesta y retiraron su
inscripcion, finalmente tuvo un grupo de 16 nifias, y aunque
la duracion se redujo a un dia, se mantuvo el compromiso de
despertar la creatividad y el interés en el disefio en las mentes
jovenes, a pesar de las dificultades y los ajustes en el progra-
ma, MINIdis sigue siendo una oportunidad emocionante para el
desarrollo de un proyecto creativo y educativo que busca po-
sicionarse como una escuela de disefio y promover la concien-
cia sobre consumo y produccion en la industria creativa.

Los desafios enfrentados por MINIdis, incluyendo la compleja
expansion de la comunicacion de la marca y la limitacion de
recursos, se abordan con una actitud de resiliencia y un com-
promiso constante con la vision del proyecto.

Es preciso acotar las opciones de la denominacién del proyec-
to que fue pensado por la promotora, encontrando inspiracion
mientras hacia un curso intensivo en México D.F. de corseteriay
acabados de alta costura y confirmaba una vez mds su pasion
por el disefio de textil y moda; las opciones fueron:

BCA Fashion Academy.

BCA Escuela de disefio textil.
BCA Talleres de disefio de moda.
BCA lovers.

MINIdisefiladores.

KIDisefa.

Youdesigner.

Siendo, MINIdis by BCA, el que mds le gustaba a ellay a su pe-
quenio circulo familiar con el que consulto la propuesta, de ese
mismo modo fue desarrollando la linea grdafica con la que co-
munica su proyecto hasta el dia de hoy.
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Mision

En MINIdis, nuestra mision es inspirar la creatividad y el aprendi-
zaje entre niflos y adolescentes a traves del disefio, ofreciendo
experiencias enriquecedoras que les permitan descubrir, ex-
plorar y desarrollar sus habilidades creativas; nos esforzamos
por fomentar un entorno de aprendizaje divertido y educativo
que promueva la imaginacion, el conocimiento técnico, las ex-
periencias personales, y la conciencia sobre la produccion y el
consumo responsables.

Valores Personalidad de la mardd
Lealtad Disefio
Innovacion Creatividad
Familiarizacion Inclusivo
Integrar Textil
Concientizar Slow Fashion
Incentivar Desde Cero
Inspirar Comunidad
Motivar Consciente
Valorar Estilo
Etico
Educativo
Pedagogico
Ludico
Gamificacion
Equipo

Promesa de marca

“Crear un proyecto de disefio que fusiona conceptos innova-
dores dirigidos a nifios y adolescentes. A través de talleres y
actividades emocionantes, buscamos transformar su enfoque
educativo, desconectando métodos tradicionales y reinven-
tando procesos pedagogicos. Aspiramos a desarrollar y des-
cubrir habilidades creativas mientras se cultiva una solida con-
ciencia sobre consumo y produccion. Nuestra mision es nutrir
mentes abiertas hacia carreras innovadoras y brindar un es-
pacio para el desarrollo integral de habilidades creativas y una
mentalidad emprendedora.”

Vision

Nuestra vision en MINIdis es convertirnos en el referente lider
enla formacion creativa de niflos y adolescentes, brinddandoles
herramientas y conocimientos para desarrollar su inspiraciony
expresion personal que les permitan destacarse en cualquier
drea de suinterés, buscamos ser reconocidos como una plata-
forma que despierta y nutre el potencial creativo de la proxima
generacion, contribuyendo asi a la formacion de mentes inno-
vadoras y conscientes en las dreas del disefio y creatividad.

Diferenciadores

Vision Innovadora: Nos diferenciamos por enfocarnos en el
descubrimiento de nuevas carreras y habilidades creativas,
preparando a los participantes para un futuro en campos in-
novadores dentro de la industria del disefo.

Enfoque Integral: Nos distinguimos por nuestro enfoque com-
pleto en el disefio que abarca tanto a niflos como a adoles-
centes, ofreciendo talleres adaptados a diferentes rangos de
edad y promoviendo una evolucion continua en habilidades
creativas.

Experiencia Educativa Ludica: Nuestra propuesta se basa en
actividades emocionantes y divertidas que desconectan a los
participantes de los métodos educativos tradicionales, permi-
tiendoles aprender y desarrollar sus capacidades de manera
mds dindmica y practica.

Consciencia y Sostenibilidad: Destacamos por inculcar valo-
res de consumo responsable y sostenibilidad desde temprana
edad, promoviendo la conciencia sobre la importancia del im-
pacto ambiental en el disefio y la produccion.
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Concepto creativo

MINIdis es un universo de creatividad para jovenes mentes in-
quietas. Sus colores vibrantes como cian, magenta, amairrillo,
entre otros, se entrelazan con manchas de pintura, creando un
caos organizado que celebra la expresion unica de cada nifio y
adolescente. En el corazon de su identidad visual se encuentra
el hilo en movimiento, simbolo de conexion y creacion, repre-
sentando la exploracion, aprendizaje y resolucion de desafios.
Es un lienzo donde la imaginacion cobra vida, cada trazo de
color y cada nudo en el hilo cuenta una historia, fomentando la
individualidad y la innovacion en el camino del disefio y descu-
brimiento.

ARTESANAL :\MINI OQIS/‘
%‘ L7 e \ +

LOCAL

EDUCAR

MINIcS
by/Ze .

EOUTPO

KIISENADORES € 20 ™\

by/Ze .

SA N

Figura 34. Concepto creativo MINIdis. Elaboracion Propia

Objelivos

-Familiarizar con el disefio a nifios y adolescentes de 7 a 17
afos, dictar talleres, trabajar técnicas, crear un espacio para
el disefio.

-Desarrollar las habilidades creativas y crear consciencia de
consumo y produccion.

-Crear espacios para experiencias creativas, reinventar la pe-
dagogia

-Posicionarnos como la primera escuela de disefio para nifios
en Ecuador.

-Ser la primera opcidon de compra de vacacionales de los pa-
dres de familia.

-Tener clases pregrabadas para funcionar online y offline.
-Contar con infraestructura y espacios donde desarrollarnos.

¢Donde estamos?

Trabajando en la imagen grafica.

Somos MINIdis ...

Discurso bien plantado, slow fashion, consumo consciente, he-
cho desde cero.

Buscamos EXPERIENCIAR

Buscamos ser competitivos

Buscamos posicionarnos.

Buscamos llegar al publico objetivo.

¢A donde queremos llegar?

Tener unlogo y unaimagen de marca super bien definida para
posicionarnos y expresar nuestra propuesta sin tener que es-
cribirla o explicarla.

Posicionarnos como el primer proyecto de disefio en la provin-
ciay el pais.

Desarrollar nuevas habilidades.

Crear CONCIENCIA.

Tener una galeria expositiva que sea lugar de inspiracion.
Vender talleres en linea.

Ser atemporales, no solo existir en vacacionales.

¢Qué proponemos?

Crear talleres y espacios para comunicacion y exploracion de
disefio.

Ser una comunidad de seguidores en redes sociales a fines al
proyecto.

Crear alianzas estratégicas para llegar a mds personas y me-
jorar los recursos econémicos, humanos y tecnologicos.

Hacer seguimientos a los participantes.
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FODA

FORTALEZAS

Pionero enla ciudad

Servicio de educacion creativa
Proyecto innovador

OPORTUNIDADES

Crecimiento personal y profesional (ensefiar y aprender)
Rentabilidad

Negocio propio

Expansion oportuna de acuerdo a la acogida
Digitalizarse

DEBILIDADES

Recursos limitados

Procesos empiricos

Falta de:

Espacios

Estrategias

Imagen grdfica

Personal

Horarios

Acogida

Difusion

Falta de experiencia
AMENAZAS

Competencia (copia de idea)
Ciudad pequeiia

Temor a profesiones creativas
Desconocimiento del mercado
Oferta de otros cursos vacacionales
Desconfianza de padres de familia por la seguridad de sus hi-
jos

(No cumple a cabalidad)

Stakeholders

Fundadora y creativa: Dis. Ma. Belén Cuenca Argudo.
Colaboradora: Dis. Paula Cabrera V.

Clientes: Padres de familia

Usuarios: Nifios, niflas y adolescentes.

Participantes:

Escuela de disefio textil

Cafeé y Purpura

MIMA cafeteria

Pop up de Camila Coronado y Pupila

Plan de gestio’n de Cronograma (calendarizacion= calenda-
rios del sistema de moda)

1. Semanaly 2.

Designar fechas a desarrollarse y temas a tratarse.
Definir objetivos.

Presupuestar detalles.

Gestionar los refrigerios.

Creacion de contenido y promocion.

ALIANZAS ESTRATEGICAS

2. Semana3a5

Inicio del periodo de inscripciones.

Difusion del proyecto sin pautas ni planificacion

Inscripcion y comunicacion de detalles con los padres de fa-
milia.

3. Semana 6 a8

Inicio de sesiones con el grupo inscrito.
Actividades prdcticas y teodrico-practicas.
Visitas o salidas técnicas.

4. Semana 8...

Presentacion de trabajos finales y actividades de cierre.
Finalizacion y clausura de la colonia vacacional.
Retroalimentacion de los estudiantes.

Reconocimiento de los participantes destacados
seguimiento de los participantes y avances de conexion
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ANALISIS TECNICO

SI CUMPLE

NO CUMPLE

Pre - produccion.

¢

DOMINIO DE PLANIFICACION

Plan de gestion del alcance

Plan de gestion de cronograma

Sistemas de control (calidad)

DOMINIO DE ENTREGA

Plan de gestion de calidad

Distribucion.

Localizacion del proyecto.

Distribucion de espacios.

Maquinaria.
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ANALISIS ADMINISTRATIVO

SICUMPLE

NO CUMPLE

Aspectos legales.

Tipo de sociedad.

Registro de marca.

Aspectos de legislacion urbana vy

andlisis ambiental.

® 900

DOMINIO DE EQUIPO

Organigrama.

Liderazgo y cultura corporativa.

Seleccion de personal.

Becarios (pasantes).

Politicas de administracion del per-

sonal.

Seguimiento y Control.

Manuales de procesos.

9 o o0
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A.Economico SI CUMPLE NO CUMPLE

Desglose de costos de activos.

El costo de produccion.

Plan de gestion de costes

Determinacion de sueldos.

Cdlculo de amortizaciones y depre-

ciaciones.

Gastos directos.

Presupuesto costo de los productos.

Determinacién del punto de equili-

® %9 9000

brio.

5 A.Financiero SI CUMPLE NO CUMPLE

Estrategias Financieras.

Andlisis de riesgos e intangibles.

Condiciones del entorno.

oo9o

Riesgos de mercado.

DOMINIO DE INCERTIDUMBRE

Plan de Gestién de riesgos

Riesgos técnicos, economicos, fi-

O

nancieros.

Estado de resultados.

O

DOMINIO DE MEDICION

Método del valor ganado

Q1



Conclusion

El modelo implementado en MINIdis, que simplemente se enfocaba
en la parte graficay en compartir contenidos creativos, abarca apro-
ximadamente el 13% de los pasos necesarios para una gestion exito-
sa de proyectos, de un total de mas de 60 elementos. Actualmente,
se han desarrollado o estdn en proceso de desarrollo solo 9 de estos
elementos, lo que evidencia una gestion incompleta y escasa. Aun-
que se considera que MINIdis es un emprendimiento rentable, se ob-
serva que no estda siendo gestionado de manera optima y requiere
mejoras y atencion en diversas dreas que no han sido consideradas
por la gerencia hasta ahora.
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Desarollo de la

propuesla

A medida que se alcanzan los objetivos, luego del diagnostico anteriormen-
te expuesto, se desarrolla el nuevo plan de gestion que emerge de las dos
propuestas existentes y responden a un enfoque adaptable y estrategico en

funcion al proyecto creativo MINIdis.




Utilizando el grafico de la fusion estratégica (fig. 33), se da paso a un desarrollo arduo y
completo de cada andlisis con sus items. En ésta instancia, cabe recalcar que esta pro-
puesta puede ser adaptada y utilizada para grandes, medianos y pequefios proyectos
que busquen una gestion eficiente y profesional a través de dichas guias o modelos
establecidos. Es por esto que, el orden o la disposicion de los items no es una verdad ab-
soluta u obligacion de ser realizado, si bien, puede considerarse el primer andlisis como
necesario para cubrir ciertas prioridades y necesidades bdsicas de un proyecto, como
lo es su linea grdfica y razon de ser. Sin embargo, es probable que surjan nuevas estra-
tegias que lo complementen y se maneje a discrecion y decision personal, resultando
ser confiable y exitosa, en relacion a sus objetivos.

Antes de su desarrollo, se evidencia a continuacion la intervencion de las técnicas me-

todologicas que fueron necesarias en todo el desarrollo de la fusion estratégica de las
guias de gestion.
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Metodologia

TECNICA METODOLOGICA ESTUDIO ANALISIS

Estudio de mercado o
Benchmarking A. Estratégico

Encuesta Satisfaccion Plan Piloto
Creacién de marca
Estrategia para el plan de A.Estratégico
marketing

Entrevista Estrategias de promociony A.Técnico

aplicacion
Anadalisis de producto

Recolecciéon de datos

ldea de negocio
FODA

Objetivos
Stakeholders

A.Estratégico

Estudio de caso / Andlisis de
experiencias

Creacion de marca
Rentabilidad

FODA

Idea de negocio

Plan Piloto

Andlisis de producto
Gestion de cronograma

A.Estratégico

A. Técnico

Andlisis de historicos

Punto de equilibrio
Rentabilidad

A.Econdmico

Métodos de cdlculo

Método del valor ganado
Punto de equilibrio

A. Administrativo

Redaccion de informes

Aspectos legales

Plan de gestiéon de riesgos
Autorizacion del uso de
imagen.

A.Estratégico

A.Financiero

Investigacion exploratoria

Estrategias financieras
Plan de gestiéon de riesgos

A.Financiero
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Metodologia

Una vez se cuenta con la estructura (fig. 33), se puede identificar cudles son
las técnicas metodologicas que se necesitan para recoger informacion des-
pués del diagnostico.

Se empled unainvestigacion cualitativa utilizando entrevistas a personas cla-
ves del entorno, mediante un dialogo abierto para entender su funcionamien-
to, experiencias previas, consejos y abordando temas que serian de impor-
tancia para esta investigacion, como se puede ver en la guia de preguntas de
los Anexos A,ByE.

Ademas, de la investigacion conceptual descriptiva que nos da los funda-
mentos teodricos relevantes enlos cuales se basa y desarrolla la propuesta del
presente proyecto, se tiene un enfoque cuantitativo, donde, como herramien-
ta de investigacion se utilizaron cuestionarios de preguntas cerradas, polito-
micas y abiertas, tanto para el estudio de mercado; como para el estudio de la
competencia.En el primer caso, se realizé una encuesta de 4 minutos a través
de QuestionPro, una plataforma online que facilita el desarrollo de las mismas,
se les hizo llegar a 50 padres de familia obteniendo como parte de ella unim-
portante feedback de los participantes como se evidencia en el Anexo D. Para
el estudio de la competencia se implementaron encuestas de 2 minutos he-
chas a través de la misma plataforma con preguntas abiertas a disefiadoras
referentes que se conoce ya tenian cierta experiencia en proyectos similares 'y
fueron escogidas por esarazon con el fin de realizar un benchmarking, valorar
la operacion de sus proyectos con niflos y considerar aspectos relevantes que
resultaron de ahi, mismo que se encuentra en el Anexo C.

Para el estudio de estrategias de marketing se realizaron entrevistas perso-
nales y digitales a dos personas enfocadas en redes sociales y proyectos o
emprendimientos propios que demuestran su creatividad y eficacia al mo-
mento de aplicar sus conceptos. Ahi se conocio la técnica de "me pongo en
tus zapatos”, la cual permitié saber por donde llegar al publico meta, a traves
de la empatia y razonamiento logico.

Para finalizar se realiza el plan piloto, buscando o atacando el mercado ca-
liente, es decir, donde se conoce que existen personas interesadas a traves
de la promocion por redes sociales. Apoyandonos de la misma plataforma, se
lleva a cabo una encuesta a las personas que fueron participes de la ultima
edicion MINIdis para conocer la satisfaccion de varios aspectos del proyecto
como se demuestra en el Anexo F.
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ol

Descripcion de la empresa
Idea de negocio

1.¢Laidea aporta o resuelve una problematica en especifico?
Si, la idea de MINIdis aporta principalmente a la falta de espa-
cios educativos enfocados en el disefio de moda para nifios y
adolescentes, existe una necesidad de estimular la creatividad
y el aprendizaje en este campo desde temprana edad, y MINI-
dis surge parallenar ese vacio y ofrecer una oportunidad unica
para que los jovenes exploren sus habilidades creativas en el
disefo, en ese contexto podemos enfocarnos en 5 puntos

1. Escasez de espacios educativos enfocados en disefio de
moda para niflos y adolescentes.

2. Falta de estimulo a la creatividad y aprendizaje en el campo
del disefio desde temprana edad.

3.Baja valoracion del disefio y su produccion en ciertas comu-
nidades, como en Azogues.

4. Carencia de programas que promuevan valores de consumo
responsable y sostenibilidad entre los jovenes.

5. Necesidad de alternativas educativas atractivas y en linea
con las demandas de los participantes y sus familias.

MINIdis aborda estas problematicas al ofrecer un espacio edu-
cativo innovador, centrado en el disefio de moda, que estimula
la creatividad, promueve valores responsables y brinda una ex-
periencia diferenciada para nifios y adolescentes en Azogues
y sus alrededores.

No solo en el ambito educativo, sino también en el comercidal,
hay lugares como Azogues donde el disefio no es valorado
adecuadamente y su produccion o presencia queda descui-
dada por gran parte de la comunidad, y es en este contexto
que MINIdis surge para cubrir esta necesidad.

2.¢(Laidea brinda una experiencia exclusiva y diferenciada?

Si, MINIdis ofrece una experiencia exclusiva y diferenciada al
combinar la ensefianza del disefio de moda con actividades
practicas y emocionantes, adaptadas a diferentes grupos de
edad. La propuesta de talleres, visitas a talleres universitarios

Analisis eslralégico

y experiencias en estudio de fotografia brindan a los partici-
pantes una experiencia completa y enriquecedora que no se
encuentra facilmente en otros espacios educativos. Ademas,
la iniciativa es pionera en esas propuestas y busca promover
valores de consumo responsable y sostenibilidad desde tem-
prana edad, lo que también diferencia a MINIdis de otras pro-
puestas educativas en el mercado.

Descripcion de la empresa:
La idea de negocio.

La idea de negocio de MINIdis es ofrecer espacios educativos
centrados en el disefio, con inclinacién al de textil y moda para
niflos y adolescentes, estimulando su creatividad y aprendizaje
desde temprana edad, MINIdis busca llenar el vacio existente
en lugares donde el disefio no es valorado adecuadamente,
ofreciendo una experiencia unica y diferenciada que combina
la ensefianza del disefio con actividades practicas y emocio-
nantes, promoviendo ademads valores de sostenibilidad y con-
ciencia de consumo desde temprana edad.

Los personajes fundadores y sus antecedentes.

1. Ma. Belén Cuenca Argudo (Fundadora de MINIdis):

Antecedentes: Ma. Belén es una disefladora de moda
apasionada que ha trabajado en la industria textil durante va-
rios afios. Tiene experiencia en la creacién de indumentaria de
moda y en la enseflanza del disefio a jovenes estudiantes.

Motivacion: Su pasion por la moda y su deseo de empo-
derar a las generaciones mads jovenes la llevo a fundar MINIdis
después de recibir la inspiracion de las nifias que eran clien-
tes de BCA y expresaron interés en aprender sobre disefio de
moda.

Rol en MINIdis: Como fundadora, Ma. Belén lidera el pro-
yecto y se encarga de la direccion creativa, el desarrollo de
programas educativos, la coordinacion de talleres y la gestion
general del negocio.

2. Participantes de MINIdis (Nifios y Adolescentes):
Antecedentes: Los participantes son nifios y adolescen-
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tes apasionados por el disefio de moda, algunos con experiencia previa en clases de arte o actividades creativas,
mientras que otros estdn explorando por primera vez el mundo del disefio.

Motivacion: Su motivacion varia desde el interés genuino en el disefio de moda hasta la curiosidad por
aprender nuevas habilidades creativas y expresarse a traveés del arte y la moda.

Rol en MINIdis: Los participantes son el corazéon de MINIdis, participando en talleres, actividades prdcticas
y experiencias educativas que les permiten explorar su creatividad, aprender sobre disefio de moda y desarrollar
habilidades unicas.

3.Equipo de Instructores y Colaboradores:

Antecedentes: El equipo de instructores esta formado por disefiadores de moda profesionales, artistas vi-
suales, educadores con experiencia en el disefio y otros colaboradores que aportan conocimientos especializados.

Motivacion: Su motivacion radica en compartir su experiencia y conocimientos con los participantes de MI-
Nldis, inspirar nuevas generaciones de disefiadores y contribuir al desarrollo creativo de los jovenes.

Rol en MINIdis: El equipo de instructores y colaboradores facilita los talleres, imparte clases tedricas y practi-
cas, brinda retroalimentacion a los participantes y enriquece la experiencia educativa de MINIdis con su expertise y
pasion por el disefio.

El capital de arranque disponible.

CUANTIFICACION MINI DIS BY BCA

Voo

CUANTIFICACION BCA MODA ESTUDIO TEXTIL

INVENTARIO VALORACION $ M/C/K/
Tijeras $60 '
Bastidores $30
Tambores $10 INVENTARIO VALORACION $
Pinturas $20 Inmobiliario $2.500
Telas $15 Espejos $50
Insumos varios $20 Maniquies $350
Maniquies $300 Mesas de cortey patronaje $200
Pizarra $45 Tijeras de corte $250
Infocus $350 Insumos varios $400
Computadora $1.800 Materiales de papeleria $250
- Planchas $130
Maletin $25
- - Estantes $60
Material de papeleria $25 s
Armadores $10 TOTAL 4.190
TOTAL $2.710

Mision

En MINIdis, nuestra mision es inspirar la creatividad y el aprendizaje entre nifios y adolescentes a través del disefio, ofreciendo
experiencias enriquecedoras que les permitan descubrir, explorar y desarrollar sus habilidades creativas; nos esforzamos por
fomentar un entorno de aprendizaje divertido y educativo que promueva la imaginacion, el conocimiento tecnico, las experien-
cias personales, y la conciencia sobre la produccion y el consumo responsables, para llegar a tener una sociedad debidamente
conectada alas “nuevas profesiones” y con aspiraciones importantes en el mundo del disefio.
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Vision

Nuestra vision en MINIdis es convertirnos en el referente lider en la formacion creati-
va de niflos y adolescentes, brinddndoles herramientas y conocimientos para desa-
rrollar su inspiracion y expresion personal que les permitan destacarse en cualquier
drea de su interés, buscamos ser reconocidos como una plataforma que despiertay
nutre el potencial creativo de la proxima generacion, contribuyendo asi a la forma-

cion de mentes innovadoras y conscientes en el mundo del disefio y la creatividad.

Con base en la filosofia de marca se va desarrollando cada item de
este apartado, lo que alimenta el discurso de marca y le otorga fideli-
dad, es importante conocer el concepto conductor para el desarrollo

tanto de fondo como de forma de una marca o proyecto.

Valores

Lealtad
Innovacion
Familiarizacion
Integrar
Concientizar
Incentivar
Inspirar
Motivar
Valorar

Objelivos

1. Posicionar MINIdis como un proyecto de educacion en disefio de moda para nifios 'y
adolescentes en Azogues y sus alrededores.

2. Ampliar la oferta de talleres y actividades educativas mediante alianzas estratégi-
cas y colaboraciones con instituciones y organizaciones locales.

3.Fomentar valores de consumo responsable y sostenibilidad desde temprana edad,
y ofrecer talleres en linea para satisfacer la demanda de alternativas de aprendizaje.
(automatizacién de procesos y optimizacion de recursos, capacitacion)

4. Optimizar la eficiencia operativa y la gestion financiera para asegurar la rentabili-

dad del negocio, controlando los costos y maximizando el uso de recursos, garanti-
zando un equilibrio entre la calidad de los servicios y la salud economica de MiNIdis.
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Objetivo 1: Posicionar MiNIdis como la
principal institucion de educacion en di-
sefio de moda para niflos y adolescentes
en Azogues y sus alrededores.

Estrategias
- Desarrollar una fuerte presen-
cia en medios locales y redes so
ciales.
-Establecer dlianzas estratégicas
con instituciones educativas y or-
ganizaciones locales.
-Ofrecer programas de calidad y
experiencias educativas unicas.

Metas
- Publicar al menos 4 publicacio
nes semanales en redes socia-
les y medios locales durante los
proximos 6 meses.
- Organizar al menos 3 eventos
de promocion y divulgacion en
colaboracién con instituciones
educativas en el proximo afio.

- Crear y lanzar al menos 2 pro
gramas nuevos de disefio de
moda innovadores en los proxi
mos 12 meses.

Estralegias y metas

Objetivo 2: Ampliar la oferta de talle-
res y actividades educativas mediante
alianzas estrategicas y colaboraciones
con instituciones y organizaciones loca-
les.

Estrategias
-Identificar oportunidades de co-
laboracioén con instituciones edu-
cativas y organizaciones  co-
munitarias.
-Desarrollar programas de talle-
res especializados y atractivos
para diferentes grupos de edad.
-Implementar una estrategia de
promocion efectiva para aumen-
tar la participacion en talleres.

Metas
-Establecer al menos 3 alianzas
estrategicas con instituciones
educativas locales en los proxi-
mos 6 meses.
-Disefiar y lanzar al menos 5 pro
gramas de talleres especializa-
dos en el proximo afio.
-Aumentar la participacion en ta-
lleres en un 30% en el proximo
semestre mediante campafias
de promocion y marketing.
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Objetivo 3: Fomentar valores de con-
sumo responsable y sostenibilidad des-
de temprana edad, y ofrecer talleres en
linea para satisfacer la demanda de al-
ternativas de aprendizaje. (automatiza-
cion de procesos y optimizacion de re-
cursos, capacitacion)

Estrategias
-Integrar principios de consumo
responsable y sostenibilidad en
todos los programas educativos
de MINIdis.
-Desarrollar y lanzar una plata-
forma en linea para ofrecer talle-
res virtuales.
-Implementar actividades practi-
cas y proyectos relacionados con
la sostenibilidad en los talleres
presenciales.

Metas

- Incluir al menos un modulo so-
bre consumo responsable y sos-
tenibilidad en todos los progra
mas educativos en los proximos 3
meses.

- Lanzar la plataforma en linea

y ofrecer al menos 2 talleres vir-
tuales en el proximo trimestre.

- Realizar al menos 3 proyectos
practicos relacionados conla
sostenibilidad en los talleres pre
senciales durante el proximo afo.



Objetivo 4: Optimizar la eficiencia
operativa y la gestion financiera para
asegurar la rentabilidad del negocio,
controlando los costos y maximizando el
uso de recursos, garantizando un equili-
brio entre la calidad de los servicios y la
salud econémica de MINIdis.

Estrategias
-Implementar un sistema de con-
trol de costos detallado que in-
cluya la revision periddica de
gastos operativos y la identifica-
cion de dreas de mejora.
-Automatizar procesos adminis-
trativos y operativos mediante el
uso de herramientas digitales
para aumentar la eficienciay re-
ducir errores.
-Negociar acuerdos con provee-
dores para obtener mejores pre-
cios en materialesy servicios
necesarios para la operacion de
MINIdis.

Metas
-Reducir los costos operativos en
un 15% dentro del primer afio de
implementacion de las estrate-
gias.
-Mejorar la gestion de recursos
humanos para aumentar la pro-
ductividad en un 20% en el mis-
mo periodo.
-Alcanzar un margen de rentabili
dad del 25% para asegurar la
viabilidad financiera a largo pla
zo de MINIdis.

Rentabilidad

MINIdis adopta una estrategia cuidadosa para garantizar
su rentabilidad, enfocandose en la gestion eficiente de
costos y tarifas, su método no necesita inversion ya que
compra todo lo que se necesite por nifia de acuerdo a su
abono de confirmacion para asi realizar compras al por
menor, aunque no se redlizd un andlisis de mercado pro-
fundo, se compararon precios con otras instituciones si-
milares, como colonias de vacaciones y programas para
niflos, se establecié como objetivo principal que los gas-
tos no superen el 50% del valor de cada nifia inscrita, con
un minimo de 6 niflas por grupo, los costos de los lunchs,
los espacios de la buseta de traslado y la compra de ma-
teriales se calculan meticulosamente para asegurar una
operacion rentable y sostenible, esta estrategia permite
mantener un equilibrio entre la calidad de los servicios
ofrecidos y la viabilidad financiera de MINIdis, propor-
cionando una experiencia valiosa a los participantes sin
comprometer la liquidez del negocio.

101



Fortalezas

Marca lider: MINIdis es una marca pionera en la ciudad
y provincia en el desarrollo u oferta de dicho servicio,
como lider podria considerarse también por el empuje
e inspiracion que busca desarrollar en los niflos como
una habilidad adicional a la que estan acostumbrados
y liderar desde sus capacidades creativas en cualquier
ambito independientemente que se trate del disefio.

Canales de distribucion: Redes sociales orgdnico.

Lealtad de cliente y relaciones con él: Cuenta con una
pequefia cartera de clientes que consumen el conteni-
do de las redes sociales Instagram, Facebook y What-
sApp, los clientes son limitados a las personas que si-
guen la marca de moda BCA.

Calidad de la produccion: Los resultados de la encues-
ta demuestran que es percibida como un servicio de
buena calidad, lo que busca ahora es regirse a la nor-
mativa INEN 9001 para validarse como tal.

Buena gestion: Dado que solo se han realizado dos
ediciones, la gestion se ha visto limitada en términos
de comparacion con la propuesta que este proyecto
de investigacion presenta. Sin embargo, ha sido valo-
rada positivamente desde la perspectiva de los intere-
sados.

FODA
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Debilidades

Capacidad tecnolégica: Es deficiente debido al bajo
poder de inversion.

Canales de distribucion: Es deficiente debido al bajo
poder de inversion.

Carencia de aptitudes relevantes: La comunicacion de
la marca es deficiente, poco alcance, llega a un merca-
do reducido de manera orgdnica.

Marca débil: Es una marca no registrada

Baja retencion del cliente: En lealtad del cliente, este se
encuentra ligado a la marca, pendiente y conectado,
pero no consigue sumar las suficientes caracteristicas
para hacer

Escala reducida: por el poco alcance orgdnico de las
redes sociales.



Oportunidades

Cambios en la edad de la poblacion: Como oportuni-
dad y debilidad ya que por la primera parte se entiende
que puede abrir oportunidades para desarrollar nuevos
programas que se ajusten a las necesidades y prefe-
rencias de grupos de edad especificos, ampliando asi
la base de clientes potenciales; también por el lado de
gue puede considerarse MINIdis un proyecto de toda la
vida ya que MINIdis podria aprovechar esta oportuni-
dad para ofrecer programas de preparacion para ca-
rreras universitarias en disefo.

Y como debilidad porque MINIdis no cuenta todavia con
programas diferenciados para atender a distintos gru-
pos de edad dentro de su publico objetivo, y el reto tam-
biéen esta que la respuesta de los clientes puede variar
significativamente segun la edad de los participantes,
lo que podria requerir estrategias especificas de mar-
keting y adaptacion de los programas ofrecidos.

Gustosy diferencias de los clientes: MINIdis puede apro-
vechar las preferencias y diferencias individuales de
sus clientes para ofrecer programas y servicios perso-
nalizados, adaptados a las necesidades especificas de
cada grupo de edad o interés dentro de su publico ob-
jetivo.

Avances tecnolégicos: La incorporacion de tecnologias
innovadoras en los programas de MINIdis puede mejo-
rar la experiencia de aprendizaje, permitiendo el uso
de herramientas digitales para el disefio, la creacién de
contenido interactivo y el acceso arecursos educativos
en lineq, lo que puede atraer a un publico mdas amplio y
moderno.

Nuevos canales de distribucion: Explorar y expandir los
canales de distribucion, como plataformas en linea o
colaboraciones con tiendas de disefio y moda, puede
aumentar la visibilidad y accesibilidad de MINIdis, lle-
gando a un publico mds diverso y facilitando la inscrip-
cion de nuevos participantes.
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Amenazas

Cambios en la base de consumidores: La evolucion en
las preferencias y comportamientos de los consumido-
res puede representar una amenaza si MINIdis no ajus-
ta sus programas y servicios para satisfacer las nuevas
demandas del mercado, esto genera un desafio en tér-
minos de actualizacion constante de sus programas y
contenidos.

Avances tecnologicos: Si MINIdis no adopta e integra
eficientemente los avances tecnologicos en sus opera-
ciones y servicios, podria perder competitividad fren-
te a otras instituciones que si lo hacen, o simplemente
quedarse como propuesta rezagada ya que todo el fu-
turo apunta a eso.

Nuevos canales de distribucion: La aparicion de nuevos
canales de distribucion en el mercado podria afectar la
visibilidad y accesibilidad de MINIdis si no se adapta y
utiliza estos canales de manera efectiva.

Evento anual: Implica una ventana de tiempo limitada
para generar ingresos o captar clientes, lo cual puede
afectar la estabilidad financiera o el crecimiento del ne-
gocio, ademas, al depender en gran medida de un uni-
co evento anual, la empresa queda expuesta a posibles
fluctuaciones en la demanda o en las condiciones del
mercado durante el resto del afio.



Dominio: Interesados/ Stakeholders

-Ma. Belén Cuenca A.
-Paula Cabrera V.

Equipo de
trabagjo...,
Cole. AZO Cole. CUE
Providencia Catalinas

Lasalle Asuncion
Luis cordero

Proveedores comida
MIMA
Cafey Purpura

Proveedores transporte
Jorge Luis
Ligdano

Proveedores insumos
Almacen central
Zalamea

Clientes/ Usuarios

Figura 35. Stake holders MINIdis. Elaboracion propia
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Estudio de mercado

Lo importante en un estudio de mercado, siempre es aplicar técnicas de investigacion como observacion,
entrevista, encuestaq, etc. La informacion principal que se tiene de MINIdis es con base en las experiencias
vividas con las ediciones anteriores, y a una encuesta que se realizé a través de una aplicacion online, con
un link que se envié por WhatsApp a un grupo especifico primero y a través de ellos participaron unas
cudntas personas mds ya que fueron.

A mads de la investigacion por entrevistas, en este punto se puede obtener informacion utilizando la técnica
de marketing que es "Me pongo en tus zapatos”, la misma que puede ayudarnos a encontrar necesidades
mdads especificas del mismo y encontrar espacios para atacar estratégicamente con la publicidad.

ME PONGO EN TUS ZAPATOS

Esta técnica es una estrategia esencial para fomentar la empatia y la comprensién; al
adoptar el punto de vista y las emociones de otra persona, ya sea un cliente, un miembro
del equipo o una parte interesada, se logra una mejor comprension de sus necesidades,
preocupaciones y objetivos, esto facilita la comunicacién efectiva, la toma de decisiones
informadas y la generaciéon de soluciones que satisfagan las expectativas de todos los
involucrados, buscando asi obtener resultados de mejor calidad.

Después de una entrevista con el disefiador experto en marcas, Deniss Torres, esta estrate-
gia aporta al estudio de mercado desde la empatia y razonamiento légico, como se puede
ver en la entrevista contenida en el Anexo A, implica adoptar la mentalidad del cliente para
obtener informacion mds precisa y relevante sobre sus preferencias, comportamientos de
compra, problemas que enfrentan y como perciben ciertos productos o servicios, lo ideal
seria descubrir caracteristicas que mds se repitan en las entrevistas y hacer un “me pongo
en tus zapatos” del prospecto mds real e interpretar su dia a dia para encontrar puntos de
ataque para promocionar el proyecto.
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El usuario:

Enla mafiana sus padres la levantany la llevan a la es-
cuela, donde comparte con sus comparieras y tiene un
momento del recreo donde consume informacion que
le expongan sin quitarle su tiempo recreativo, como
musica, bailes, conversaciones particulares, historias
de sus amigas, esta informacion tiene influencia ex-
terna generalmente de TikTok o bereal, Snapchat, dis-
cord, VSCO o juegos enlineaq.

En la tarde hacen los deberes, descansan un poco y
asisten a cursos de deportes o baile y modelagje; en esa
trayectoria consumen informacion de la persona que
los lleva que no siempre es apegada a la educacion,
pasan la mayoria de su tiempo libre conectados enin-
ternet en videojuegos o TikTok.

El cliente:

En la mafiana consume redes sociales pero contenido instan-
taneo en Instagram, Facebook, TikTok y WhatsApp, los videos
de mads de 10seg, pasan desapercibidos por el poco tiempo
que tienen para revisar, se convierte en un desayuno de con-
tenido muuuy light, escuchan poadcast hasta estar listos para
salir a la escuela y a la oficina, los padres emprendedores o
gue manejan negocios tienen un poco mds de pendientes y
les cuesta mads pasar mucho tiempo con sus hijos, sin embargo
por el mismo hecho, buscan oportunidades interesantes y nue-
vas para ellos.

Utilizan como medio de movilizacion su automovil, motocicleta
o caminan; cuando se trata de evitar el trafico utilizan el auto-
bus o tranvia, en ese transcurso consumen vallas publicitarias,
hojas volantes, espacios informativos como la radio, la mayoria
de veces los mensajes de WhatsApp con informacion “no de-
seada” quedan en segundo plano, publicidad de Instagram o
Facebook tiene la relevancia de los 3 primeros segundos para

captar su atencion o desaparecen de su interés.

El tiempo que tienen con sus hijos es un tanto limitado y lo utili-
zan en alimentacion, ordenar el espacio de comer y divertirse,
compartir informacion relevante a cerca del estudio y general-
mente se refiere a las calificaciones que ellos obtienen en la
escuelq, y experiencias con sus companieros; lo interesante de
las personas que han participado en MINIdis, es que tienen un
espacio interesante en el que desarrollan su habilidad creativa
ya sea desde el dibujo, manualidades, desarrollo de “produc-

tos” que aprenden en YouTube, etc.

Y las noches prefieren entre semana que sus hijos descansen
temprano, evitando que consuman pantallas, les interesa que
desarrollen la lectura o actividades ludicas que les ayuden con

motricidad
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Esludio de homdlogos o benchmarking

En este espacio se busca conocer o evidenciar cudl ha sido la experiencia de disefiadoras
colegas, en sus propuestas de proyectos creativos que conectan al disefio con la educacion
infantil, parecidos a MINIdis; para ello se ha desarrollado una encuesta online en la plataforma
QuestionPro, como se puede ver en el Anexo C: Benchmarking.

Se les envid la encuesta a tres personas, quienes fueron escogidas por que se conocia sus
propuestas publicadas como colonias vacacionales en los afios anteriores que se han desa-
rrollado en la ciudad de Cuenca, sus nombres son: Dis. Natalia Moncayo, Dis. Carolina Meneses,
y Dis. Daniela Apolo; lo notorio fue que no habian vuelto a realizarlo por distintas razones o que
sus propuestas no fueron permanentes en el tiempo, entonces por medio de una conversacion
se les hizo saber el fin de la encuesta que se les haria llegar para poder contar con informa-
cion valiosa para tener el respaldo de lo que se ha venido haciendo en la ciudad de Cuenca,
a pesar de que no es la misma propuesta, pero tiene relacion y cabe indicar que en la ciudad
de Azogues no existe ningun indicio de una propuesta similar; a continuacion se exponen las
respuestas de dichas participantes:

Luego de haber obtenido informacion muy valiosa de personas que han tenido experiencias
impartiendo conocimientos de diseflo de moda enfocado en nifias, se pudo tener un acerca-
miento personal con las tres participantes y en esas conversaciones también se puede des-
tacar principalmente el reto grande al que nos enfrentamos con MINIdis por ser un mercado
nuevo y en descubrimiento hacia una cultura de disefio; estd en nuestras manos tomarlo como
una oportunidad y no como una amenaza.

Lo dificil de gestionar un costo rentable para este tipo de proyectos es evidente para la com-
petencia también a pesar de que se consideran precios mds bajos que el que maneja MiNIdis,
el tener un valor agregado frente a otras colonias vacacionales es crucial para su decision y
preferencia frente a otras posibilidades.

A través de la informacion que se obtuvo, se hizo el andilisis de las respuestas como una inter-
pretacion cualitativa que mds de darle un valor objetivo, lo tomamos de un lado subjetivo al
entender que existen ya varios publicos o nichos de mercado que estdn enterados de ciertos
temas de disefio en relacion a los niflos y adolescentes en los cuales existen personas que se
interesan y personas que no; y es asi que se demuestra la falta de valoraciéon del disefio como
una carrera ya que los padres de familia les incentivan a asistir a esta colonia por ser divertida
e innovadora, pero por informacion compartida con las colegas participantes en las encues-
tas, ellos piensan que el disefio es una carrera nada rentable y prefieren que sus hijos sigan
profesiones que ellos creen que les dan un "mejor futuro”, sin embargo el trabajo de nosotros
como gestores de disefio es crear cierta confianza sin la intension de persuadirlos a seguir
una carrera, ya que MINIdis no tiene como objetivo conseguir nuevos profesionales de disefio
especificamente, sino estimular su creatividad, crear experiencias a temprana edad a traves
del disefio para conseguir valoracion de lo que se puede crear, confianza en hacer realidad
sus ideas y crear consciencia de temas de consumo y produccion del mismo.
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Creacion de marca

Imagen ¢ identidad de mardd

La importante retroalimentacion luego de la entrevista con
el experto en comunicacioén y creacion de marca Deniss To-
rres, ha permitido reconocer que este proceso debe llevar-
se a cabo por un profesional en disefio grafico ya que se
debe tomar las directrices y formalidad que requiere para
buscar el éxito en un proyecto, y mucho mds en este proce-
so de su identidad grdafica; se debe destacar que lo que si
estd a cargo del encargado del proyecto que en este caso
es una disefiadora de textil y moda, es definir ciertos puntos
que le permitird al departamento grafico conocer a profun-
didad la idea de la marca que a gran detalle son: Identidad
de marca, promesa de marca, estilo, beneficios intangibles,
estrategia de comunicacion, psicologia del color, etc., existe
un sin numero de detalles tedricos que se puede definir pre-
vio a la cita con el disefiador o se sugiere también desarro-
llarse en conjunto con él para que las dos partes involucra-
das fusionen sus requerimientos y se obtengan resultados
exitosos.

Sibien es cierto, puede ser confuso para una persona ajena
al disefio que tenga que responder toda esa informacion,
es por esto, que lo imprescindible se verad reflejado en sus
objetivos y para aterrizarlos ala parte grafica es conocer:
¢Qué motivacion existe detras?

¢Cudl es la idea principal de la marca?

¢A quién se dirige?

¢Existe algun concepto directriz?

¢Qué informacion se tiene de la marca?

El concepto y la filosofia de marca es algo que se desarro-
lla en manos del disefiador grafico ya que la intencion es
que de modo creativo se involucren estos conceptos y sea
evidente su presencia en la parte grafica y comunicacion
visual.

Al tener mas informacién desarrollada acerca de la
identidad grafica de MINIdis, luego del diagnostico,
se puede reconocer la falta de concepto gestor y
orden grafico en el logo, el acompafiar de un tag
line o slogan, le permite al consumidor reconocer
con rapidez y eficiencia la intencion de la marca;
entonces como resultado de esta parte se tiene
que:

Lo estratégico en MINIdis serd mantener el naming,
crear un tag line y priorizar su tono de voz y pala-
bras clave, (a continuacion el desarrollo adjunto de
la identidad de marca con base en los conocimien-
tos de la entrevista con Marisol Conover); el buen
uso de la tipografia es probable que fue lo que le
permitié funcionar ya que evoca creatividad con
formalidad que es lo que conecta con el punto edu-
cativo y profesional, los colores deben tener una
intencionalidad, a pesar de que fueron escogidos
por su dinamismo, impacto visual, seguridad, vi-
vacidad, etc. Necesitan ser fundamentados desde
su significado otorgado por la psicologia del color;
sus signos y gestos totalmente orgdnicos evocan
un espacio dindmico y divertido, pero es necesario
que todas las ideas emerjan de un mismo conteni-
do conceptual.

Eltag line “vive la experiencia del disefio”, sera utili-
zado estrategicamente cuando su aplicacion lo re-
quiera, mientras que la mayoria de veces la marca
MINIdis, deberd estar acompafiada de “talleres de
disefio”

A continuacion se adjuntan las paginas del Manual de Identidad, el mismo que ofrece
un soporte tedrico y grafico para cualquier marca; es importante desarrollar el mismo
de la mano de un disefiador grafico, con la informacion y coordinacion del gestor de

proyecto o duefio de marca.
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MANUAL DE IDENTIDAD

MINIcS

Vive la experiencia del disefio

Talleres de disefio

Figura 36. Manual de identidad MINIdis. Elaboracion Propia
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SENSACION

Divertido
Creativo
Fresco
Claro
Abierto
Cercano
Nuevo

ESCAPARATE

Textura
Interesantes
Saturado en alegria
Contraste
Util
Encendidos
Piezas orgdnicasy
minimalistas
Formas sencillas pero
con texturas comple-
jas

Figura 35. dentidad ambiental, Pexels, (2020)

OLOR

Menta:
|ldeal para procesos
creativos, ya que po-
tencia la energia, vi-
goriza el ambiente,
facilita la concentra-
cion y el pensamien-
to colaborativo.
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PAGINA WEB

Proporcion amplia.
Interactivo

Ludico, inspiracional,

aspiracional, creati-
vo, comodo

TIENDA POP UP

Ventas o inscripciones en

lugares

dindmicos
diseno.

de



MINIdis es un espacio que nutre la creatividad desde la infancia hasta la adoles-
cencia, su publico objetivo incluye padres y madres que valoran la curiosidad vy el
pensamiento innovador en sus hijos e hijas. los mismos que tienen un apego por las
actividades creativas, tienen un estilo propio o desean identificarse con alguno, les
interesa los temas graficos y sienten que ven el mundo con otro ojo, buscamos ofre-
cer un entorno que promueva el desarrollo personal, competitivo y emocional de los
niflos y jovenes, brinddndoles herramientas y experiencias que estimulen su imagi-
naciony les preparen para enfrentar los retos del mundo actual con confianza y ha-
bilidades unicas.

ATRIBUTOS Y BENEFICIOS

1. Estimular la creatividad desde temprana edad. Q. Desarrollar habilidades competitivas.
2. Crear un entorno seguro y inclusivo. 10. Inculcar responsabilidad y compromiso.
3. Fomentar la confianza y la autoexpresion. 11. Establecer metas claras y alcanzables.
4.Promover la innovacion y la experimentacion. 12. Ofrecer herramientas tecnolégicas innovadoras.
5. Apoyar el desarrollo emocional y social. 13. Cultivar un ambiente de colaboracion.
6. Crear consciencia de consumo y produccion de la 14. Valorar la diversidad y la inclusion.
industria.
15. Fomentar el aprendizaje continuo y la superacion
7. Ofrecer programas educativos de calidad. personal.
8. Mantener comunicacion transparente. 16. Cultivar habilidades competitivas y desarrollo
personal.
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Figura 37. Storytelling, Pexels, (2019)

STORYTELLING

MINIdis es | a historiad e un e spacio magico dondel a
creatividad s e despiertad esde t emprana edad, e s el
lugar donde los nifios y niflas exploran sus habilidades en
el mundo del disefo, guiadas por expertos apasionados
por crear una cultura del mismo. MINIdis no solo ensefa
habilidades t écnicas, sino que tambiéninculca v alores
de responsabilidad y conciencia de consumo, €s un vigje
emocionante lleno de descubrimientos, competenciasy
crecimiento personal, donde cada nifio encuentra su voz
y su estilo unico en el fascinante mundo del disefio. INo te
quedes fueral Ven y disfruta de la experiencia MINIdis.
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MOTIVADORES DE COMPRA

Experiencias de otras personas.
Imdagen y estilo de vida que transmiten las personas a cargo.

A los padres de familia les conmueve que sus hijos aprendan nuevas
cosas divertidas y que les impulsen a crear.

A los nifos les motiva un lugar seguro mientras que a los nifios les
motiva divertirse.

A la mitad de alumnas les motiva el disefio en general, y a la mitad el
disefio de modas.
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OBJETO
REPRESENTATIVO

Experiencia con bocetos o
figurines de la marca, y se
trata de crear experiencias
como unboxing con los ma-
teriales correspondientes
de cada alumna, segun el
taller.

IDENTIDAD OBJETUAL

14



IDENTIDAD VERBAL

NAMING

-creativo e infantil.
-corto, facil de recordar y pronunciar, lo que facilita su difusion
y reconocimiento. Ademas, evoca la idea de lo "mini”, relacio-
nado con la infancia, y "dis” como una abreviatura de disefa-
dor, lo que comunica de manera directa el propdsito de la
marca.

VOZ

Nifiez - Unisex - Creativo - Ludico - Inspirador -
Alentador - Experiencia

PALABRAS CLAVE

Experiencia - Innovador - concientizar - Familiarizar -
Involucrar - Participar - Re Conocer

TONO

Inclusivo - Innovador - Educativo - Cercano -
Positivo - Creativo

TAG LINE

“Vive la experiencia del disefio”
“Planes de diseno”
“Talleres de diseno”
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IDENTIDAD VISUAL

| 7
&) M ®
b/ Ze .
MRTESMAL

/\——\f‘

LOCAL
BQUIPO

NAMING
ninas divertido diserio disefiadores

estiloso creatividad

Pequenos innovador
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(oncepte directriz

¢Se habla de una Dualidad?
MINIdis

Cliente Usuario

Padres Hijos

Cuenca Azogues

PMBOK y Proceso creativo

Msﬁimam

MINIdis estd motivado por la creencia en el poder transforma-
dor de la creatividad en la vida de los nifios y adolescentes, la
marca se esfuerza por ofrecer experiencias y herramientas
que inspireny cultiven la creatividad desde edades tempranas,
buscando empoderar a los jovenes para enfrentar los retos del

mundo actual con confianza y habilidades unicas.

*Es probable que no se exponga toda la informacion por ser confidencial para la identidad y manejo de la mar-
ca.
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Ideas Lslralegicas para expandir mercado

MlNld |S: Es un espacio creativo dedicado a nifios y adolescentes que exploran el

mundo del disefio desde temprana edad, fomentando la creatividad y el desarrollo

personal, tiene un enfoque social cuyo objetivo es crear consciencia de consumo y
liderazgo.

TEENdIS Se centra en adolescentes de 11 a 17 afios, ofreciendo talleres y acti-
vidades para descubrir su estilo y desarrollar habilidades en disefio que les ayude a
potenciar sus gustos digitales y hacerlos realidad.

TEAMd IS: Proporciona cursos y clases para artesanas y costureras, mejorando
su comunicacion profesional y conexion al trabajar con disefiadores, considerarse
parte de su equipo y desarrollo eficaz de una marca.

PREPdISZ Se ofrecen conocimientos avanzados en disefio y tiene como objetivo

preparar a jovenes de 16 afos en adelante para que se involucren con conocimien-

tos de disefio y tengan mejores resultados de aprendizaje en su carrera universitaria,

lo importante es despertar su curiosidad y estimular su creatividad para que tomen
consciencia de su habilidad.
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P UV Promesa unica de venta

La necesidad de los clientes (padres), evidentemente es la me-
jora y desarrollo de los usuarios (hijos), pero lo importante es
que a través de la propuesta de MINIdis ese desarrollo sea con
enfoque creativo y finalidad de innovacion, saliendo de cier-
ta forma del método tradicional que resulta muy cerrado en
cuanto alaidea de estimular la imaginacion y habilidad de los
usuarios.

La promesa unica de venta de MINIdis es ofrecer una expe-
riencia educativa innovadora en disefio de moda para nifios,
promoviendo la creatividad y la conciencia de consumo desde
temprana edad, MINIdis se compromete a estimular el aprendi-
zaje integral y el desarrollo de habilidades valiosas en un entor-
no ético e inspirador.

Storylelling

Imagina un mundo donde la creatividad de los nifios y adoles-
centes es la fuerza impulsora de un cambio positivo, en este
mundo, MINIdis se levanta como un faro de inspiracion y apren-
dizaje, ofreciendo un espacio unico donde la magia del disefio
de moda cobra vida, todo comenzé con la vision de Maria Be-
lén Cuenca Argudo, una apasionada disefiadora que sofiaba
con empoderar a las generaciones mds jovenes a traves del
arte y la creatividad y convertirlos en sujetos con consciencia
de consumo y produccion en un mundo mds amigable y ético.

MINIdis no es solo una escuela de disefio, es un lugar donde los
suefos se convierten en realidad, desde la eleccion cuidadosa
de colores vibrantes hasta la meticulosa seleccion de materia-
les de alta calidad, cada detalle estd disefilado para estimular
la imaginacion y fomentar el talento creativo, los talleres prac-
ticos, las visitas a estudios de moda y las experiencias en foto-
grafia no solo ensefian habilidades técnicas, sino que también
inculcan valores de responsabilidad y sostenibilidad desde
temprana edad.

A medida que MINIdis crece, se expande y se convierte en el
referente lider en educacion de disefio de moda para nifios y
adolescentes, su impacto se extiende mas alla de las aulas,
cada nifio y adolescente que pasa por MINIdis se convierte en
un embajador de la creatividad, llevando consigo no solo habi-
lidades valiosas, sino también una mentalidad de innovacion y
un compromiso con un mundo mds ético y sostenible.

Unete a MINIdis y descubre un universo de posibilidades donde
la creatividad no conoce limites y donde cada nifio y adoles-
cente encuentra su voz unica en el mundo del disefio de moda,
juntos, estamos tejiendo un futuro brillante y colorido, lleno de
estilo, imaginacion y pasioén por el arte. iBienvenidos a MINIdis,
donde cada disefio cuenta una historia extraordinarial!

119



Brandscapes = paisaje. asociaciones visuales

Elementos visuales
Emocionantes

Colores vibrantes y estimulantes
Tipografia modernay ludica
Diversion

Aprendizaje

Nifios

Creatividad

Innovacion

Sostenibilidad

Publico infantil y adolescente
Espacio

Imaginacion

Colores

Formas

Sonrisas

Brillo

Plan de markeling

Estrategia de precios

Al saber que MINIdis es una propuesta pionera en el lugar don-
de se desarrolla, es importante citar en este apartado al padre
del marketing cuando habla de las posibles decisiones de un
emprendimiento que lidera una propuesta en particular:

Segun Kotler (2006), los lideres de mercado que reciben el ata-
que de competidores,tendrdan que decidir si:
- Mantienen el precio.
- Incrementan la calidad percibida del producto.
- Reducen o aumentan el precio mejorando la calidad.
- Realizan estrategias de economia de escala que con
siste en reducir costos mediante el incremento del nu-
mero de articulos producidos y vendidos.
- Lanzan unalinea de productos economicos.

Es probable que ocurra al momento de posicionar MINIdis que
emerjan nuevos proyectos parecidos o que tengan afinidad
con el disefio, para lo que se deberd tomar en cuenta lo an-
teriormente mencionado; por el momento se busca establecer
un precio justo en honor al tiempo y conocimiento adquirido
por las personas que estdn a cargo del proyecto ya que el crear
experiencias va mucho mas allda de la compra de un producto
y esa serd la forma de lograr que el mercado tome su decision
independientemente de preguntar cudanto cuesta.

- Precio previsto y razon de ser.

La propuesta de valor de MINIdis se apega a la calidad de las
actividades y talleres, la atencion personalizada, el desarrollo
de habilidades y laintencion de construir una comunidad crea-
tiva, caracteristicas que se evidenciaron son bien aceptadas
por los clientes participantes hasta el momento, por lo tanto el
precio previsto se establece frente a la competencia conside-
rando el valor percibido por los clientes y buscando la sosteni-
da rentabilidad del proyecto.

Posibilidad de que el precio previsto le brinde al pro-
ducto una entrada rapida en el mercado y justificacion para un
precio diferente al de la competencia.

Aparentemente la competencia tiene un valor promedio de $8
por dia de 3 horas diarias; mientras que MINIdis maneja un va-
lor de S15 por dia; la posibilidad de que el precio previsto de
MINIdis le brinde una entrada rdpida en el mercado puede ser
baja si se compara directamente con el precio promedio de la
competencia, sin embargo, el éxito en el mercado no solo se
determina por el precio, sino también por el valor percibido por
los clientes, la calidad de los servicios ofrecidos, la diferencia-
cion frente ala competenciay la estrategia de marketing y po-
sicionamiento; cabe recalcar que el precio de MINIdis, incluye
materiales, actividades, refrigerios, transporte, etc.

Es asi que cada vez mds se evidencia la importancia de tener
una propuesta unica y diferencial y saber comunicarla, y de
ese modo poder atraer clientes dispuestos a pagar un precio
mas alto por la experiencia y el valor agregado que ofrece, y
con enfoque de marketing se puede explorar estrategias como
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descuentos por volumen, paquetes promocionales, progra-
mas de fidelizacion u otras iniciativas para hacer su oferta
mdads atractiva y competitiva en el mercado.

- Potencial de expansion del mercado previsto.

Demanda del mercado: Al ser un mercado no atendido, la
poca publicidad que se ha movido de MINIdis le ha permi-
tido posicionarse de manera interesante, es por eso que,
en una encuesta de 46 personas, el 100% asegura que la
participacion en programas educativos de disefio puede
beneficiar el desarrollo creativo y personal de sus hijos,
mientras que el 5% de esa muestra no estd interesado en
inscribir a sus hijos en estos talleres. Véase Anexo D: MINIdis
Estudio de mercado.

Es importante mencionar que la muestra estd formada por
personas que tienen o alguna vez tuvieron interés por cono-
cer acerca de MINIdis y solamente 7 personas no conocian
la propuesta.

Entonces, sigue manteniéndose como un reto la expansion
del mercado previsto ya que, por ejemplo, de un aula A de
37 personas del colegio la Providencia, solo 2 personas se
han inscrito en MINIdis, y en el aula B, ninguna.

Es asi que, su potencial va a estar determinado por:
-Incrementarlo con influencia en la ciudad de Cuenca.
-Incrementarlo con estrategias de comunicacion como una
campafa de lanzamiento para el MINIdis 2024.

- ¢Qué descuentos planea ofrecer? ¢por volumen o
por pronto pago?

Descuentos por volumen

-10% de descuento para la inscripcion de dos o mds nifios
de una misma familia, o un descuento del 15% para grupos
de cinco o mds participantes.

-Si se proponen dos o0 mds talleres se puede ofrecer des-
cuentos por el numero de talleres a los que se inscriba.

Descuentos por pronto pago
Descuento del 5% para aquellos que paguen la inscripcion
antes de una fecha determinada.

Descuento estrategia mixta
La primera semana 30% de descuento para la mejor ami-
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ga.(La una nifia paga el 100% y la segunda paga el 70%)

- ¢Qué porcentaje de sus ventas son a crédito y a qué
plazo?

La politica actual establece que el 50% del pago se realiza
antes del curso, mientras que el restante 50% se abona al
finalizar, con la condicion de contar con una firma anticipa-
da para el pago total, este segundo pago es obligatorioy no
puede ser rechazado.

- ¢Como va aplicar el tema de impuestos y retencio-
nes?

MINIdis al ser un negocio o emprendimiento a cargo de una
persona natural no obligada allevar contabilidad y segun el
servicio de rentas internas SRI, se encuentra bajo el régimen
general, los impuestos a los que estd obligado son de tarifa
12% en sus ventas (cuando no tenga el registro unico arte-
sanal) tarifa cero por ciento en sus ventas (cuando tenga el
registro unico artesanal activo).

Estda obligado ala declaracion mensual del IVA y ala decla-
racion de impuesto ala renta anual.

El servicio de rentas internas no ha catalogado a MINIdis
como agente de retencion es por eso que no realizard re-
tenciones a sus compras.

Si por algun motivo entrega una factura a un agente de re-
tencion este le realizara la retencion del 10% del subtotal y el
100% del IVA de ser el caso ya que MINIdis facturaria como
servicios profesionales.



Estrategdia de distribucion

Con base enlas estrategias que propone Kotler, MINIdis se ubica en el marketing con-
centrado ya que trata de llegar de la mejor forma a un segmento de mercado espe-
cializado, es decir, unicamente enfocado en padres de hijos de 7 a 14 afios.

La estrategia empieza mucho antes de proponer el proyecto o de que se acerque la
fecha, al tener como primer impacto las redes sociales, se debe mantener una fre-
cuencia periodica en las publicaciones que se hagan para mejorar el engagement
de toda la informaciéon que se quiera hacer llegar a cierto publico meta, para lograr
dichafrecuencia se debe hacer la planificacion correcta de la misma por dias, sema-
nas, meses y afos, de acuerdo a los objetivos que cada uno busque.

Al ser un proyecto enfocado en nifios las estrategias de distribucion pueden ser:

Comunicacion directa:

-Ir a las escuelas a que la propuesta sea descubierta por los usuarios.
-Enviar mensajes directos a los posibles clientes que son los que participaron en

aflos anteriores.

Alianzas con instituciones educativas: Se puede establecer alianzas con es-
cuelas, colegios o centros educativos para ofrecer sus servicios como parte de pro-
gramas extracurriculares o actividades educativas complementarias.

Participacion en eventos: Averiguar cudles son todos los eventos en los que
puede estar presente MINIdis y saber como ganar presencia en cada uno.

Ventas a traveés de intermediarios: Se puede utilizar intermediarios como tien-
das de moda infantil, centros de actividades extracurriculares, librerias especializa-

das en arte y disefio, entre otros, para distribuir sus servicios.

Canales de comunicacion efectivos: Utilizar una combinacion de publicidad
digital, marketing de contenidos, redes sociales y relaciones publicas para alcanzar
su audiencia objetivo y mantener una comunicacion constante y efectiva.

Alargo plazo:

-Plataformas en linea: Puede utilizar plataformas en linea como Marketplace espe-
cializados en educacion o disefio para llegar a clientes que buscan este tipo de ser-

vicios de forma virtual.

- Franquicias o licencias: Puede considerar la opcion de expandirse a través de fran-
quicias o licencias para llegar a nuevas ubicaciones geograficas y ampliar su alcan-

ce de manera efectiva.
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El proceso de decision de compra del consumidor

1) El reconocimiento de una necesidad.

Nuestra propuesta se destaca como pionera e innovadora al introducir un espacio educa-
tivo enfocado en el disefio de moda para nifios y adolescentes, nuestro enfoque creativo
busca crear una necesidad que los consumidores quizds no reconocen de manera cons-
ciente, MINIdis busca despertar la curiosidad y el interés de los participantes, generando
asi una demanda y un deseo por explorar y desarrollar habilidades en este campo, esta
estrategia de crear una necesidad latente pero poderosa es fundamental en nuestra pro-
puesta, ya que nos permite posicionarnos como lideres en un mercado emergente y cap-
turar la atencion y lealtad de nuestros clientes potenciales, cubriendo asi un vacio en el
mercado local al ofrecer una propuesta innovadora y atractiva que estimula la creatividad
y el aprendizaje desde temprana edad.

2) La busqueda de informacion y la identificacion de opciones.
Una vez que se reconoce la necesidad, el consumidor comienza a buscar informaciony a
identificar diferentes opciones para satisfacerla, MINIdis facilita este proceso al proporcio-
nar informacion detallada sobre sus programas educativos, actividades practicas, valores
éticos y la experiencia del equipo de instructores, brindando a las familias una visién clara
y completa de las opciones disponibles para la educaciéon en disefio para sus hijos/as.

3) La evaluacioén de las opciones.
En esta fase, el consumidor evalua cuidadosamente las diferentes opciones disponibles
en el mercado, MINIdis se destaca en esta etapa al ofrecer una propuesta unica y diferen-
ciada que combina la ensefianza del disefio de moda con actividades practicas, visitas a
talleres universitarios y experiencias en estudio de fotografia, lo que brinda a las familias
una experiencia educativa enriquecedora y completa que no se encuentra facilmente en
otros espacios educativos.

4) La decision final.
Finalmente, el consumidor toma la decision de compra basdndose en la informacion re-
copilada, la evaluacion de las opciones y sus propias preferencias y necesidades, MINIdis
influye en esta decision al ofrecer una propuesta educativa innovadora, centrada en va-
lores de consumo responsable y sostenibilidad, lo que resuena con las preocupaciones
actuales de las familias por la educacion de calidad y el desarrollo integral de sus hijos/as
en un entorno ético y creativo.
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Proceso de venta AT D A S

1. Atencion:

- Crear una presentacion visualmente atractiva de los servicios y talleres de MINIdis en su sitio
web y redes sociales para captar la atencion de los padres y alumnos potenciales.

- Organizar eventos de lanzamiento o jornadas de puertas abiertas para mostrar las instalacio-
nes, el equipo docente y las actividades que ofrece MINIdis.

2. Interés:

- Destacar las ventajas educativas y creativas de los programas de disefio de moda de MINIdis,
enfatizando como pueden beneficiar el desarrollo de habilidades y la creatividad de los nifios y
adolescentes.

- Compartir testimonios de padres y alumnos satisfechos para generar confianza y despertar el
interés en las propuestas de MINIdis.

3.Deseo:

- Utilizar técnicas de storytelling para mostrar cémo la participacion en los talleres de MINIdis pue-
de transformar la vida y la vision artistica de los jévenes, creando asi un deseo genuino de formar
parte de la comunidad MINIdis.

- Ofrecer promociones y descuentos especiales por tiempo limitado para impulsar la decision de
inscripcion.

4. Accion:

- Facilitar el proceso de inscripcion y reserva de cupos a traveés de plataformas en linea, brindan-
do opciones de pago seguras y convenientes.

- Realizar seguimiento personalizado a los interesados para responder preguntas y guiarlos en el
proceso de inscripcion, incentivando la accién de compra.

5. Satisfaccion:

- Implementar un programa de atencién al cliente que incluya seguimiento después de lainscrip-
cion para asegurar la satisfaccion y el aprovechamiento 6ptimo de los servicios de MINIdis.
- Ofrecer actividades complementarias y recursos adicionales para enriquecer la experiencia de
aprendizaje y fomentar la lealtad de las familias hacia MINIdis.
- Revisar la oferta posventa.
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Historico de venlas

1. Primera edicion (clases regulares)

- Duracion: 3 semanas (lunes, miércoles y viernes).

- Inscripciones: 14 nifias, edades entre 7 y 14 afios.
- Precio de cada curso: $135.
- Total de ingresos: $1890.

2.Segunda edicién (formato Full Day)
- Duracion: 1dia completo.
- Inscripciones: 16 nifias, edades entre 7 y 14 afos.
- Precio por nifla: $40.
- Total de ingresos: $640.

Tendencias identificadas:

- El formato Full Day ha generado mayor intereés, con dos nifias adicionales inscritas.

-Aparentemente, existe un gran interés, pero al programarse durante las vacaciones, coincide con los viajes de

las personas involucradas, o que les impide participar.
- Falta de un proceso de posventa o estrategias para incentivar la participacion continua.

- Ofrecer cursos técnicos avanzados que preparen a jovenes de 10 a 14 afios y mayores, incluyendo aquellos de

15 aflos en adelante, para sus futuros estudios universitarios en disefio.

- Ausencia de competencia directa, pero presencia de cursos alternativos (cocina, pintura, deportes) con precios

mas bajos y mayor conveniencia para los padres.

- Inscripciones mads seguras cuando se realiza de forma profesional abriéndoles una ficha a las personas involu-

cradas, con informacién completa.
Perfil de 108 participantes:

Dulce Maria Mufioz
- 10 afios
- Colegio La Salle
- Creativa
- Extrovertida

- Tiene iniciativa y mucho interés en el di-

sefo.

Danna Matute
- 9 afios
- Colegio La Providencia
- Creativa
- Aplicada

- Se esfuerza por aprender y da lo mejor

de si mismo.

Antonella Palomeque

- 9 aflos

- Colegio La Providencia

- Creativa

- Buena deportista y un poquito timida

- Tiene buen gusto y se preocupa por en
contrar su estilo

Luciana Avila

125

-13 afios

- Colegio UEAS

- Creativa

- Abierta a nuevas ideas

- Apasionada por la moda y el disefio



Estrategias de markeling y promocion:

Al momento solo se ha utilizado publicidad orgdanica por
redes sociales personales y de negocio la de BCA Estu-
dio Textil, por lo que el alcance es igual a la cartera de
clientes de BCA o a sus seguidores; el siguiente paso para
esto, es llevar a cabo una nueva cuenta que permita inte-
raccion confiable y acertada de las personas realmente
interesadas en MINIdis.

No se puede medir la tasa de retencion ya que es proba-
ble que se trate de personas que de hecho no tienen hijos
0 personas que pueden ser participes de MINIdis, a pe-
sar de que lo importante es que la idea se disperse y sea
conocida por la mayor parte de personas, lo importante
seria manejarla desde una cuenta especifica de MINIdis
y estratégicamente colaborar desde la fan Page de BCA
que evidentemente tiene mejor alcance que una cuenta
nueva.

ESTRATEGIAS

- Crear contenido de valor

- Identificar involucrados (nifios) que participen en
videos y fotografias para la marca

- Pautar publicidad

- Crear cronograma de publicidad

Estrategjas de publicidad en redes sociales

La estrategia de publicidad va a depender netamente
del concepto que se vaya a manejar en cada proyecto,
de otro modo ya no seria estrategia porque solamente se
basard en tendencias y ese no es el objetivo de un pro-
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yecto inteligente. Véase el Anexo B: Estrategias de marke-
ting / redes sociales.

Medios de comunicacion
La forma que podria trabajarse la comunicacion es:

Personal branding: la disefiadora a cargo se convertird en
la promotora a traves de su discurso en redes sociales y
personales.

Promocion enla calle

Ferias y salones comerciales

Activaciones

Festivales

Casas abiertas o dias festivos de los colegios

Medios digjtales

Redes sociales como instagram, tiktok y facebook.

Estrategias de promocion

Esfuerzos de comunicacion como descuentosy
ofertas.



Estrategias de servicio al cliente

Tipo de servicio a clientes
-Implementar sistemas para recopilar comentarios y suge-
rencias de los clientes, y utilizar esta informacion para mejo-
rar continuamente el servicio ofrecido.
-Tener protocolos claros para manejar situaciones proble-
maticas o quejas de los clientes, buscando siempre solucio-
nes efectivas y satisfactorias.
-Realizar un seguimiento con los clientes después de la
compra para asegurarse de su satisfaccion y mantener una
relacion a largo plazo.

Servicios post venta
Ofertas especiales: Ofrecer a los clientes posventa ofertas
especiales o descuentos en futuros cursos o talleres como
muestra de agradecimiento por su participacion y como in-
centivo para que vuelvan a elegir MINIdis en el futuro.

Eventos y actividades exclusivas: Organizar eventos o ac-
tividades exclusivas para clientes posventa, como charlas,
demostraciones, o sesiones de networking, que les permi-
tan seguir conectados con la comunidad MINIdis y continuar
aprendiendo y desarrollando sus habilidades.

Encuesta de satisfaccion: Al finalizar el curso, se puede rea-
lizar una encuesta de satisfaccion tanto alos padres como a
los hijos para recopilar sus opiniones, sugerencias y comen-
tarios sobre la experiencia en MINIdis. Esto permitira identi-
ficar dreas de mejora y aspectos que hayan sido especial-
mente valorados por los participantes.
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Networking y alianzas multidisciplinarias

Considerando el historial de MINIdis, se reconoce la oportu-
nidad de expandir las opciones del publico objetivo median-
te alianzas estratégicas con diversas disciplinas del disefio,
como disefio grdfico, disefio de interiores, disefio de obje-
tos, multimedia, entre otros, establecer acuerdos solidos en
estas dreas permitiria considerar el disefio de manera inte-
gral, ampliando asi el interés de los usuarios y eliminando
cualquier limitacion que MINIdis pueda tener en términos de
género.

Dominio de desarmollo y desempeno del ciclo de vida
Entregable: Talleres de disefio para nifios

Enfoque de desarrollo:

ENFOQUE ADAPTATIVO
Alto nivel de experimentacion.
Si se generan cambios, no son muy costosos.
Se considera un emprendimiento.
Exploracion e innovacion en la propuesta.

Cadencia: cada verano

Fases del proyecto: MINIdis nivel 1, nivel 2 ... nivel 4

Ciclo de vida:
MINIdis nivel T=1afo,
Siguiente afio MINIdis nivel Ty 2 ...

Cadencia de entrega:
Lo ideal es mantener una frecuencia anual, es decir cada
época de vacaciones presentar la colonia MINIdis.



2.

Analisis de produclo

Analisis tecnico

¢Por qué es un producto de disefio?

MINIdis se considera un producto porque ofrece un conjunto especifico de servicios edu-
cativos y experiencias creativas disefiadas para satisfacer las necesidades y deseos de su
mercado objetivo, aunque no se trate de un producto fisico tangible, MINIdis es un producto
en el sentido de que se presenta como una oferta unica y diferenciada en el mercado de
la educacion en disefio de moda para nifios y adolescentes, como producto, MINldis tiene
caracteristicas distintivas, beneficios claros para sus clientes, un valor percibido que lo di-
ferencia de otras alternativas, y estd disefiado para cumplir con objetivos especificos rela-
cionados con el aprendizaje, la creatividad y el desarrollo personal de sus participantes; al
ser fundado por una disefiadora de textil y moda, el producto de disefio no pretende seguir

tendencias sino establecer un estilo propio que resulte atemporal.

Los contenidos a tratar deberdn ser desarrollados acorde al silabo propuesto en la aplica-
cion de MINIdis en design thinking:

FICHA TECNICA

Silabo de kidISENADORES-MINIdis

Tutora:
Ma. Belén Cuenca Argudo.

Fecha en la que se dicta:
12 de junio 2023 - 23 de junio 2023

Horas en contacto con los participantes:
Qam a 12am Lunes miercoles y viernes.

Perfil de los participantes:

USUARIO: Personas de 7-12 afios de edad hombres y mujeres que se inclinen
por descubrir, crear, investigar y realizan actividades creativas utilizando su
imaginacion, o que quieran descubrir nuevas habilidades y familiarizarse con el
disefio

CLIENTE: Personas adultas padres de familia y representantes de nifios de 7-12
afios de edad que descubren y alimentan las ideas creativas de sus represen-
tados incentivandolos y apoydandolos para mejorar sus habilidades y capaci-
dades de crear cosas innovadoras.

Objetivos:

-Despertar y desarrollar las habilidades creativas que conducen al
disefio.

-Crear conciencia del fenomeno de la moda en el mundo y cémo con-
tribuir desde el disefio ético y consciente.

-Fomentar el trabajo en equipo y la sana competitividad.

-Desarrollar la capacidad de reconocer su estilo y tomar decisiones
estéticas.

-Aplicar una metodologia innovadora de obtener conocimientos, ajena
ala convencional.

-Motivar ala comunidad por optar por nuevas profesiones creativas.

Temas a abordar:
-Introduccién al disefio

-Colorimetria
-Reconocimiento de figurin

-ldentificacion de textiles
-Técnicas de acabados textiles
-Aplicacion de conocimientos

Metodologia

GAMIFICACION Es una metodologia de aprendizaje divertida en donde
se imparten nuevos conocimientos desde procesos ludicos y dinamicas con el
objetivo de generar un ambiente positivo en el que se desarrollaran muchas
ideas con el aporte de todos los participantes.

En concepto textual “El modelo de juego realmente funciona porque consigue
motivar alos alumnos, desarrollando un mayor compromiso de las personas, e
incentivando el animo de superacion. Se utilizan una serie de técnicas mecani-
cas y dinamicas extrapoladas de los juegos.” (Gaitdan, 2013)

El método de aprendizaje se centra en descubrir tanto para los tutores como
para los participantes conocimientos que pueden aplicarse al momento de
desarrollar un producto, es importante sintetizar la teoria para que los partici-
pantes comprendan desde la praxis los conceptos que se quieren impartir, la
calificacion no se define con notas ya que el desempefio y dedicacion se va
incrementando o motivando en el espacio de clases por los mismos alumnos.

Resultados de aprendizaje esperados:

Al finalizar el médulo los participantes estardn en la capacidad de:

-Ver el mundo desde otros ojos.

-Considerar nuevas formas y colores, comunicarse y entender la reali-
dad visual desde otra concepciéon mas creativa y conceptual.
-Reconocer textiles desde el tejido plano, de punto y aglomerados
-Ampliar su conocimiento e identificar técnicas textiles.

-Intervenir en sus propias prendas o con texturas y telas para crear obje-
tos pensando en su funcion.

Precio de valor al publico:
$135 Incluido IVA.

CONTENIDO

Proyecto = Kidisefiadores

Programa = MINIdis

Sesion Modalidad Contenidos Horas
Sesién 1 Presencial Introduccion al disefio (e‘leme’ntos 3 horas
conceptuales) y colorimetria.
Sesion 2 _ o L . .
Presencial Actividad dinamica colorimetria. 3 horas
Sesiéon 3 . . Lo
Presencial Reconocimiento de figurin, 3 horas
canon en cabezas y estilos.
Sesion 4 - P N
Presencial Actividad dinamica figurin.
3 horas
Sesion 5 ] Identificacion de textiles, tejido
Presencial . 3 horas
planoy de punto.
Sesion 6 ) Actividad dinami ini tel
Presencial ctividad dinamica en mini telar. 3 horas
Técnicas de acabados textiles.
Sesiéon7 X E . tacion de técni d
Presencial xperimentacion de técnicas de 3 horas
acabados textiles.
Sesion 8 . Visita a las instalaciones de la UDA, facultad
Presencial de disefio y experimentacion de acabados 3 horas
textiles.
Sesion 9 Presencial Experimentacion individual y 3 horas
aplicacion en pieza final.
Sesion 10 P - Cierre del curso, con entrega de
resencia e -
ese certificados y produccion foto- 4 horas

grafica del producto.
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Contenidos

Introduccion al disefio
Queé es disefio

Elementos de disefio
Trazos a mano alzada
Confianza en trazos
Reconocimiento de figurin
Colorimetria

Canon en cabezas y estilos de figurin
Bocetacion

Tendencias y coolhunting
Identificacion de textiles
Tejido plano y de punto.
Técnicas de acabados textiles
Experimentacion
Produccion de moda
Fotografia

Herramientas digitales
llustrador y Photoshop
Fotografia

Pasarela

Inspiracion

Digitalizacion de ideas

Nota para cronograma:

Organizar las actividades como propone PMBOK

PASO 1: Descomponer el alcance en actividades especificas
PASO 2: Secuenciar las actividades

PASO 3: Estimar el esfuerzo, duracion y recursos

PASO 4: Asignar personas y recursos a las actividades

PASO 5: Ajustar la secuencia y las estimaciones hasta tener un
cronograma convenido.

Para Marisol Conover, lo indispensable es mantener un guion lo
mads especifico posible por cada dia, hora y minuto que se va a
realizar, quienes participan y que materiales se necesita, como
se puede ver en Anexo E: Entrevista realizada a la disefiadora
Marisol Conover.
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Dominio de planificacion

Plan de gestién de cronograma (calendarizacién= calendarios del sistema de
moda)

Calendarizacion

Enero Febrero Marzo Abril

Mayo Junio Julio Agosto
\ .
v > MINIdis
Sep- Octubre  No- Di-
tiembre viem- ciem-
bre bre

No se puede regir exactamente a un sistema de moda ya que en el pais (Ecuador) y ciudad donde nos desarrolla-
mos (Azogues), no existe un calendario de moda como tal ni un sistema del mismo, dentro de la moda coexistimos
con una dindmica propia, la misma que estd regida por otras circunstancias distintas al tradicional, y lo mismo
pasa con este servicio de disefio propuesto principalmente como una colonia vacacional y busca el intervenir en
nuevas temporadas o fechas para: 1.- Tener un servicio encadenado de posventa que pueda ser valido y conti-
nuo con nuevas propuestas y 2.- Tener mds opciones de compra como talleres, charlas, masterclass, etc.

Dias
Enero Febrero Marzo Abril /—\' feStIVOS
—] ,
San Vdlentin ¢ =< )k‘ -, Diadel
=< 7 disefiador

Mayo Junio Julio Agosto

Dia de la ~ _% \/ > MINIdi
madre / IS
S/

ep- Octubre Noviem- Diciem- .
B / tiembre x- bre bre > NGVlde
Dia x
del nifio \ \N Dias

festivos
Halloween
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Sistemas de control de calidad

La Norma Internacional ISO 9001:2008 expuesta en el Sistema de Gestion de Cali-
dad-Requisitos, serd la tomada en cuenta para que rija el desarrollo del presente pro-
yecto.

Norma ISO 9001:2008. Esta Norma Internacional especifica los requisitos para un Siste-
ma de Gestién de la Calidad (SGC), cuando una organizacion:

Tomado de (ISO, 2015), Necesita demostrar su capacidad para proporcionar regular-
mente productos y servicios que satisfagan los requisitos del cliente, legales y regla-
mentarios aplicables y aspira aumentar la satisfaccion del cliente a través de la aplica-
cion eficaz del sistema, incluidos los procesos para la mejora continua del sistema y el
aseguramiento de la conformidad con los requisitos del cliente, los legales y reglamen-
tarios aplicables.

Esta Norma Internacional promueve la adopcion de un enfoque basado en procesos
cuando se desarrolla, implementa y mejora la eficacia de un sistema de calidad, para
aumentar la satisfaccion del cliente mediante el cumplimiento de sus requisitos.

La aplicacion de un sistema de procesos dentro de la organizacion, junto con la identifi-
cacion e interacciones de estos procesos, asi como su gestion para producir el resulta-
do deseado, puede denominarse como “enfoque basado en procesos”.

Una ventaja del enfoque basado en procesos es el control continuo que proporciona
sobre los vinculos entre los procesos individuales dentro del sistema de procesos, asi
como sobre su combinacion e interaccion.

Este aspecto declarado en las Normas ISO 9001:2008, involucra una metodolo-
gia conocida como “Planificar-Hacer-verificar-Actuar”, que constituye la base
para la mejora continua que se requiere en la gestion del centro infantil.

Estos pasos son: Planear, Hacer, Verificar y Actuar. Dentro de cada uno de los
pasos podemos identificar algunas actividades a llevar a cabo:

Planear: establecer los objetivos de mejora, detallar las especificaciones de los
resultados esperados, identificar los puntos de medicion.

Hacer: aplicar soluciones, documentar las acciones realizadas.

Vigilar: vigilar los cambios que se hayan realizado, obtener retroalimentacion.
Actuar:realizar los ajustes necesarios, aplicar nuevas mejoras, documentar.
(Behar, 2012)
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Aplicar la norma ISO 9001 en MINIdis es importante para garantizar altos estandares de
calidad en todos los aspectos de la operacion esta norma proporciona un marco solido
para establecer y mejorar los procesos, asegurando que los productos y servicios cumplan
con las expectativas de los clientes, al adoptar la ISO 9001, MINIdis puede aumentar la efi-
ciencia operativa, reducir los errores y costos, mejorar la satisfaccion del cliente y fortale-
cer sureputacion en el mercado, ademdas, la norma fomenta la cultura de mejora continuag,
lo que permite a MINIdis adaptarse rapidamente a los cambios del entorno y mantener su
competitividad a largo plazo.

De hecho, el presente tema de investigacion se considera ser evidentemente una mejora
continua del proyecto MiNIdis.

Dominio de entrega

Entregable: El entregable en este contexto no se refiere a un producto
tangible, sino a un servicio o producto intangible que los clientes, en este
caso los padres de familia, adquieren para sus hijos, esto se traduce en una
experiencia unicay enriquecedora que beneficiara directamente al usuario
final, que sonlos nifios y adolescentes participantes en MINIdis

Requisitos del entregable: Tras las dos ediciones de MINIdis, una en-
cuesta reveld que los padres participantes destacan la necesidad de un
solido servicio posventa y una oferta estable, permitiéndoles planificar las
futuras vacaciones de sus hijos con anticipacion y confianza en la continui-
dad del programa.

Costo de la calidad

Costo de la conformidad: al tener recopilada informaciéon de una
encuesta anénima, en este punto se intenta evitar defectos y se
puede decir que en un 90% se ha logrado; solamente se tiene
inconformidad con la segunda parte del curso, lo cual nos sigue
conviniendo ya que silo aplicamos de la mejor manera podemos
crear cierta fidelidad del cliente y hacerlo un cliente eterno.

Prevencion: Implementar en producto, una estrategia dentro de
los contenidos para tener 3 espacios de oferta: el crear expecta-
tiva, el aplicar PARTE Te incentivar a algo mdsy el inscribirse aun
siguiente nivel, PARTE 2 con expectativa del PARTE 3.

Evaluacion: Realizar inspecciones y pruebas o una entrevista a
posteriori para evidenciar el cumplimiento de la conformidad.
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Localizacion del proyecto
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Distribucion de espacios

COCINA PARA TALLER BCA
SERVICIO DE
REFRIGERIO

BANO

SALA DE

DOCENCIA HABITACION

PUERTA DE
ACCESO

BANO

BANO

HABITACION ESTUDIO BCA

Nivel de seguridad: el nivel de seguridad para los asistentes a la
colonia vacacional es sumamente alta, ya que la infraestructura es un de-
partamento familiar, por lo tanto, las puertas de acceso permanecen con
seguro y los nifios no estdn expuestos a peligros.

Cuando se realizan visitas técnicas los lugares a los que acudimos tienen
seguridad privada y el transporte es brindado por parte del proponente de
la colonia lo que garantiza la llegada y salida de forma ordenada y segura.

Facilidad de servicios: el inmueble cuenta con todos los servi-
cios bdsicos (agua, luz y teléfono) y servicios complementarios importantes
como internet y tv satelital.

Facilidad de transporte: como caracteristica principal la activi-
dad se desarrolla en una zona céntrica por lo que el trafico no se desarrolla
con normalidad. Por eso se ha buscado un horario no tan pesado en cuanto
hablamos de trafico, al inmueble llegan autobuses, taxis, camionetas y ve-
hiculos particulares

Servicios especiales: Cocina para preparar alimentos, cuartos
de descanso, ropaq, etc.

Vias de acceso: Calle Ignacio de Veintimilla entre Malo y Matove-
lle.
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. Las puertas y servicio higiéni-
COS: Puertas seguras con llave de acce-

so, porton eléctrico. 3 servicios higiénicos
completos con agua caliente y en completo
aseo.

Maquinaria

Maquina de coser recta.
Mesa de corte

Tijeras

Mesa para patronagje
Probadores

Espejos

Planchas

Reglas

Materiales de papeleria
Insumos



d.d.

Analisis administrativo

Aspeclos legales

Dentro de los aspectos legales que rigen la actividad Tipo de sociedad
MINIdis se mencionan los siguientes:

Obtener el RUC
Facturacion

Lo mds conveniente es quedarme como persona nad-
tural que crear una empresa, por temas de impues-
tos y reportes a organismos de control, ya que, como

Calificacion de uso de suelo persona natural, Belén Cuenca ya tiene un sistema
Permisos de funcionamiento de facturacion con BCA, e historial de compras en el
Permisos a los bomberos portal del SRI que le permiten devengar el IVA en ven-
Patentes tas.

Registro de marca.

Registio de marca Ministerio de Produccion

(MIPRO). Registio Unico Artesanal (RUA)

Para obtener el 50% de descuento en el registro de marca se debe obtener el Regis-
tro Unico Artesanal como primer paso, para ello se debe tener en orden todo en el
Servicio de Rentas internas ya que se entrelazan para cuadrar la informacion.

Los pasos para obtener el registro unico artesanal lamado RUA son los siguientes:

1.- Ingresar a “"www.produccion.gob.ec”

2.- Entrar a servicios en linea

3.- Seleccionar la categoria RUA

4.- Elijala opcion "INGRESE AL SISTEMA”™

5.- Ingresar numero de RUC o RISE

6.- Recibird un correo electrénico con un link

7.- Llenar todos los campos del formulario que se abre al momento de abrir el link
enviado al correo electronico

8.- Subir fotos del proceso artesanal en un solo archivo PDF (se sugiere de 4 a 8 fotos)
9.- Para finalizar dar click en Registrar Solicitud
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SENADI REGISTRO MARCA ECUADOR

Una vez se tenga el RUA valido y el RUC activo, se
exponen los pasos obtenidos de (SENADI, 2018)

1.- Ingresar en la pagina del SENADI: www.derecho-
sintelectuales.gob.ec

2.- Seleccione PROGRAMA/SERVICIOS

3.- Ingrese opcion CASILLERO VIRTUAL

4.- llene los datos que le solicitan en el CASILLE-
RO VIRTUAL (Si es persona natural ponga sus da-
tos con su numero de cédula de ciudadania y si es
persona juridica coloque los datos con el RUC de la
empresa)

5.- Una vez que haya dado este procedimiento
le llegara a su correo el usuario y contrasefia; asi
como un enlace de MI CASILLERO para proceder
a cambiar la contrasefia; obteniendo su casillero
Virtual.

6.- Después de haber realizado este procedimien-
to; regresar a la pagina principal; y, usted podra in-
gresar a SOLICITUDES EN LINEA.

7.- Ingrese con su usuario y contrasefia

8.- Ingrese a la opcion PAGOS

9.- Opcion TRAMITES NO EN LINEA

10.- Opcion GENERAR COMPROBANTE

11.- Se despliega una plantilla que usted tiene que
llenar los datos; le solicitan que Ingrese el codigo o
al menos 3 caracteres de la descripcion de la Tasa
de Pago: (Ingrese el codigo 11.10.)

12.- Ingrese los datos y Boton GENERAR COMPRO-
BANTE

13.- Imprima el comprobante

14.- Y asista el BANCO DEL PACIFICO a pagar la
tasa de $16, 00 o realice el pago en linea (Manual
de uso)
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15.- Escanee los comprobantes de pago (tanto el
que imprimio del IEPI, como el que le entregaron en
el Banco del Pacifico después de haber pagado)
16.- Envie via mail a la siguiente direccién fonetico-
quito@senadi.gob.ec, asi como el NOMBRE EXAC-
TO DE LA MARCA, que desea verificar.

17.- Se le enviarad el informe de busqueda a su co-
rreo.

18.- Una vez que usted verifique en el listado de
marcas, que no esté registrado o en tramite de re-
gistro el nombre de sumarca.

19.- Ingrese a solicitudes en linea con su usuario y
contrasefia

20.- Opcion REGISTRO

21.- Del listado escoja la opcion SOLICITUD DE SIG-
NOS DISTINTIVOS

22.- Y proceda a llenar la plantilla que se va a des-
plegar en el sistema con los datos de su marca
23.- Después de haber ingresado los datos

24.- Boton GUARDAR

25.- Boton VISTA PREVIA

26.- Boton GENERAR COMPROBANTE DE PAGO,
que tiene un costo de $208, 00

27.- Cancele en el Banco del Pacifico

28.- Icono INICIO DE PROCESO



Aspectos de legislacion urbana y analisis ambiental

Debido a que es una actividad bajo impacto ambiental (académico), su regulariza-
cion seria mediante un certificado ambiental. Las normativas urbanas para imple-
mentar las actividades van de la mano con las licencias de calificacion de uso de
suelo, para su obtencion se debe verificar el poligono de implantaciéon para cons-
tatar si nuestra actividad es compatible o no en el sector, calle o parroquia como se
puede ver en Anexo H: Peticidon de uso de suelo.

Dominio De Equipo

Liderazgo y cultura corporaliva

La cultura corporativa con enfoque en liderazgo esta basada completamente en los principios como se
expresa en PMBOK (2021), esta basado en cuatro valores que fueron identificados como los mds importan-
tes para la comunidad de direccion de proyectos:

- Responsabilidad,
- Respeto,

- Imparcialidad, y
- Honestidad

Los cuales guiardn el comportamiento del equipo y cada uno se enfoca en distintos contextos como:

- Ser un administrador diligente, respetuoso y cuidadoso.
- Crear un entorno colaborativo del equipo del proyecto.
- Involucrarse eficazmente con los Interesados.

- Enfocarse en el valor.

- Reconocer, evaluar y responder a las interacciones del sistema.
- Demostrar comportamientos de liderazgo.

- Adaptar en funcion del contexto.

- Incorporar la calidad en los procesos y los entregables.
- Navegar en la complejidad.

- Optimizar las respuestas a los riesgos.

- Adoptar la adaptabilidady la resiliencia.

- Permitir el cambio para lograr el estado futuro previsto.

En este apartado, es importante destacar que, dentro de las estrategias de la organizacion, se busca esta-
blecer convenios o alianzas con entidades corporativas como universidades, Gobiernos Auténomos Des-
centralizados (GADs), instituciones afines como el CIDAP, la prefectura, colectivos de disefio, entre otros.
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Seleccion de personal

Por el momento en MINIdis, no se ha recopilado informacion
para el equipo de trabajo, pero lo indispensable es la cola-
boracion de una persona afin, es decir que sea disefiadora
de textil e indumentaria para la asistencia a los estudian-
tes enlas practicas; para TEENdis, que fue la propuesta que
quedo en teoria el affio pasado, si se necesito seleccionar
una persona de disefio grafico que pueda intervenir en las
clases que se buscan dictar en ese taller, a través de la ani-
macion y tecnologia aplicada conseguir motivos o bocetos
para sublimar en una camiseta o prenda de su interés; en-
tonces se necesitaria

Disefiadora de textil e indumentaria a cargo (lider)
Disefiador/a de textil e indumentaria (coordinador)
Disefiador/a (colaborador)

Disefiador grafico / Fotografia.

Diseflador grafico / Animacion.

Disefiador en Tecnologia.

Disefiador en editorial de produccion de moda u objetos.

Manuales de procesos

Disefiadora de textil e indumentaria a cargo (lider)
Organizar y armar estructura por niveles o prefe-
rencias.

Crear propuesta de la malla y silabos de los conte-
nidos a tratar en cada nivel.

Diseflador/a de textil e indumentaria (coordinador)
Organizar y coordinar acorde al cronograma.
Armar y actualizar la informacion del contenido de
los talleres.

Proactivo y proponer las adaptaciones necesarias
gue van apareciendo en el camino.

Disefiador/a (colaborador)

Puede ser el espacio para pasantes proactivos y
creativos, a mdas de cumplir con apoyo al coordi-
nador, puede proponer ideas para la mejora con-
tinua.
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Becarios (pasantes)

Se pueden ofrecer oportunidades para pasantes, aunque
no con remuneracion economica, puede resultar gratifican-
te para estudiantes de pregrado familiarizarse con este tipo
de servicios que pueden ofrecerse como disefiador, ade-
mas de los productos que se puedan desarrollar. El rol de
los pasantes implicaria supervisar y ejecutar lo planificado
para cada clase, asegurando su compromiso eficiente en
cada paso, asi como brindar apoyo y acompafiamiento a
la gestora general del proyecto.

Disefiador grdfico / Fotografia.
Proponer taller de disefio grdfico bdsico y uso de
estudio de fotografia.

Disefiador grdfico / Animacién.
Proponer taller de disefio grafico enfocado en la
animacion.

Diseflador en Tecnologia.
Proponer un taller de disefio tecnologico

Disefiador en editorial de produccion de moda u
objetos.

Proponer un taller enfocado en la produccion de
moda o productos.



34.  Analisis econdmico

Historico de rentabilidad

1. Primera edicion (clases regulares)
- Duracion: 3 semanas (lunes, miércoles y viernes).
- Inscripciones: 9 nifias de 7 a 10 y 5 nifias de 10 a
14
- Precio de cada curso: $135.
- Total de ingresos: $S1890.
- Total de egresos: $1177,73

2. Segunda edicion (formato Full Day)
- Duracion: 1dia completo.
- Inscripciones: 16 niflas, edades entre 7 y 14 afios.
- Precio por nifia: $40.
- Total de ingresos: $640.
- Total de egresos: $334

Desglose de costos de activos

Al entender que los activos son los bienes que la
empresa posee y que pueden convertirse en di-
nero, se tomard en cuenta para la tabla de costos,
los activos que posee MINIdis desde BCA, que es la

marca madre.

Tabla de costos en activos fijos

COSTO DE ESPACIOS INMUEBLES

UNIDADES DESCRIPCION COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
12 |Renta 350 4200
1|Remodelacién de espacio 2500 2500
TOTAL DE COSTO 6700

COSTO DE MAQUINARIA, MOBILIARIO Y EQUIPO

UNIDADES DESCRIPCION COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
1|Espejos 50 50
1|Maniquies 350 350
1|Maquinade coser 380 380
2 [Mesas de cortey patronaje 140 280
3 |Tijeras decorte 30 90
1|Insumos varios 400 400
1|Planchas 130 130
1|Estantes 60 60
1|Reglas de patronaje 196 196
1|Probador de faldas 50 50
TOTAL DE COSTO 1986

COSTO DE MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICINA

UNIDADES DESCRIPCION COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
1|MacBookPro 2680 2680
1|Papeleria 150 300
1|Sillas 380 380
1|Proyector 600 600
1|Mesitas 400 400
TOTAL DE COSTO 4360

COSTO DE EQUIPO PARA VENTAS Y DISTRIBUCION

UNIDADES DESCRIPCION COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
1|Letrero 80 80
1|Campaiia publicitaria 260 780
1|Instalacién de programas 40 40
1|Publicidad pautada 120 360
TOTAL DE COSTO 1260

Gran total de los activos que se requieren para operar el
proyecto deinversién 14306
Costo de activo 7606

139




El costo de produccion

COSTO
7,7
15,8

2,85
100
199
21
189
28
70

24
28
26,6
47
2,45
4,25
48
245
52
20
45
200
10
225
226,8
1177,85

COSTO DE PRODUCCION MINIdis

MATERIALES NOMINACION
Hojas y lapices variable
Tambores y pinturas variable COSTOS VARIABLES = 775,35
Telas variable COSTOS FlIOS 402,5
Tintes variable
Arriendo fijo
Insumos variable
Materiales variable
Café y Pdrpura variable 2022 2024
Pizza variable 16
Buseta fijo 135 PROYECTADO
Lienzo variable ing x curso 1890 2160
Papeleria variable ctsy gsts 1177,85 1346,114286
Copias variable RETORNO 1,60462 1,604618585
Coral variable
Frutas variable
Chocolates variable 2022
Cinta variable VALOR GANADO
Camisetas y bolsos variable
Certificados variable VALOR PLANEADO PV 1177,85
Sketchbooks variable VALOR GANADO EV 1890
Arreglos decorativos variable COSTO REAL AC 1404,65
Otros variable
Paula y Belén fijo
Luz fijo
Internet fijo
Pago de impuestos variable 226,8 CPI EV/AC
COSTO TOTAL DE PRODUCCION SPI EV/PV
N EV-PV
.
Gastos directos
$66,49 Materiales e insumos

$200 Sueldosy salarios
$38 de 10% amortizacion
No aplica Mano de obra
$100 Arriendo

Gastos indirectos

$60  Impuestos

Olios gastos

$77.50 Luz, internet, otros
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Determinacion del punto de equilibrio

PE.=CF/(P-CV)
Donde:
CF=4823
CVv=4789
P=135
P.E = 482,3/(135-47,89)
PE = 4823/8711
P.E =5,5 nifias

PE redondeado =6

Es decir, MINIdis necesita inscribir a 6 niflas para encontrar su punto
de equilibrio.
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3.9.

Analisis financiero

EFstado de Situacion financiera

Ve

Nombre de la Empresa:
Ejercicio:

ACTIVO

Activo Circulante

Caja

Bancos

Inversiones a corto plazo
Cuentas por cobrar
Inventario

Total Activo Circulante

Activo Fijo

Edificios

Terrenos

Depreciacién acumulada
Mobiliario y equipo.
Depreciacién acumulada
Equipo detransporte
Depreciacién acumulada
Equipo de cémputo
Depreciacion acumulada

Total Activo Fijo

Activo diferido

Rentas pagadas por anticipado
Otros activos diferidos

Total Activo Diferido

SUMA DEL ACTIVO

$0

$0
$0
$0
$0,0

$0
$0
S0
$0
$0
S0

$0
$0
$0,0

$0
$0
$0,0

$0

BCA Estudio Textil - MINIdis talleres de diseno

BALANCE GENERAL AL 31 DE DICIEMBRE DE 2023

MINIdis by BCA
Diciembre 2023

PASIVO

Pasivo Circulante

Proveedores
Acreedores
Intereses por pagar
Cuentas por pagar
Anticipo declientes

Total Pasivo Circulante

Pasivo a Largo Plazo

Documentos por pagar a largo plazo

Total Pasivo Circulante

SUMA DEL PASIVO

CAPITAL CONTABLE

Capital social

Reservas

Resultados de ejercicios anteriores
Resultados del ejercicio

Total Capital contable

SUMA DEL CAPITAL CONTABLE

SUMA DEL PASIVO + CAPITAL CONTABLE

Dis. Maria Belén Cuenca Argudo
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S0

S0
S0
S0
$0,0

S0
$0,0

$0

$0
$0
$0
$0
$0,0

$0

$0



Fstralegias financieras

Para asegurar la rentabilidad del negocio y mantener un equilibrio entre la calidad de
los servicios ofrecidos y la viabilidad econémica, en MINIDIS aplicamos las siguientes
estrategias:

- Control de costos: Disminuir los gastos innecesarios y optimizar el uso de re-
cursos para mantener un adecuado control.

- Tarifas competitivas: Establecer precios que sean adecuados al mercado
para los clientes, pero los mismo deben cubrir los costos operativos y generan ga-
nancias.

- Gestion eficiente de la cartera: Para no generar problemas de liquidez debe-
mos administrar los cobros y pagos en MINIdis para mantener un flujo adecuado del
dinero recibido.

- Andlisis de rentabilidad: La evaluacion de la rentabilidad es muy necesaria
para la toma de decisiones en los servicios ofrecidos en la colonia vacacional y al
final revisar si deben ser ajustados o modificados segun dicha evaluacion.

Dominio de incertidumbre

Plan de gestion de riesgos
Priorizacion de riesgos. - se evaluaron los posibles riesgos de M-
NISBY BCAESTUDIO TEXTIL mediante la matrizPROBALIDAD-IM-

PACTO segun Guia PMBOK.
a < | Muy Alta 0.90 0.090
@)
g 7 Alta 0.70 0.070 0.140
g g Moderada | 0.50 0.100
e
o 9 Baja 0.30 0.060 0.120
g O
" B |MuyBaja| 0.10 0.080
0.05 0.10 0.20 0.40 0.80
2. IMPACTO EN MINIDIS Muy Muy
Bajo Moderado Alto
Bajo Alto

3. PRIORIDAD DEL RIESGO Moderada
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Identificacion de riesgos:

Kiesgos lecnicos

- Cortes con objeto cortopunzantes (alfileres, tijera, abre costuras, etc).

1 | ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS
1.1 | PROBABILIDAD DE 1.2 | IMPACTO EN MINIDIS
OCURRENCIA
Muy baja| 0.10 Muy bajo 0.05
Baja| 0.30 Bajo 0.10
Moderada | 0.50 Moderado 0.20 0.2
Alta 0.70 0.7 Alto 0.40
Muy alta | 0.90 Muy alto 0.80
Alta 0.700 Moderado 0.200
1.3 | PRIORIZACION DEL RIESGO
Puntuacion del Riesgo Prioridad
=Probabilidad x 0.140 Honda Prioridad Moderada
del Riesgo
Impacto =
- Manchas en ropa con pinturas.
1 | ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS
1.1 | PROBABILIDAD DE 1.2 | IMPACTO EN MINIDIS
OCURRENCIA
Muy baja | 0.10 Muy bajo 0.05 0.05
Baja| 0.30 Bajo 0.10
Moderada | 0.50 Moderado 0.20
Alta 0.70 0.7 Alto 0.40
Muy alta| 0.90 Muy alto 0.80
Alta 0.700 Muy bajo 0.050
1.3 | PRIORIZACION DEL RIESGO
Puntuacion del Riesgo Prioridad
=Probabilidad x 0.035 Horiaa
I del Riesgo
mpacto
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Enla visita los alumnos sino llegan a tiempo pueden perder el transporte.

ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS

1.1 | PROBABILIDAD DE 1.2 | IMPACTO EN MINIDIS
OCURRENCIA
Muy baja| 0.10 Muy bajo 0.05
Baja| 0.30 Bajo 0.10
Moderada | 0.50 0.5 Moderado 0.20 0.2
Alta| 0.70 Alto 0.40
Muy alta | 0.90 Muy alto 0.80
Moderada 0.500 Moderado 0.200
1.3 | PRIORIZACION DEL RIESGO
Puntuacion del Riesgo Prioridad
=Probabilidad x 0.100 Honaac Prioridad Moderada
del Riesgo
Impacto =

En el transporte a visitas técnicas riesgo de algun accidente de transito.

ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS
1.1 | PROBABILIDAD DE 1.2 | IMPACTO EN MINIDIS
OCURRENCIA
Muy baja| 0.10 Muy bajo 0.05
Baja| 0.30 0.3 Bajo 0.10
Moderada | 0.50 Moderado 0.20
Alta| 0.70 Alto 0.40
Muy alta | 0.90 Muy alto 0.80 0.8
Baja 0.300 Muy alto 0.800
1.3 | PRIORIZACION DEL RIESGO
Puntuacion del Riesgo Prioridad
=Probabilidad x 0.240 oraa
del Riesgo
Impacto =
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Robos de pertenencias en las visitas técnicas

ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS

1.1 | PROBABILIDAD DE 1.2 | IMPACTO EN MINIDIS
OCURRENCIA
Muy baja| 0.10 Muy bajo 0.05
Baja| 0.30 0.3 Bajo 0.10
Moderada | 0.50 Moderado 0.20
Alta 0.70 Alto 0.40 0.4
Muy alta | 0.90 Muy alto 0.80
Baja 0.300 Alto 0.400
1.3 | PRIORIZACION DEL RIESGO
Puntuacién del Riesgo Prioridad
=Probabilidad x 0.120 torida Prioridad Moderada
del Riesgo
Impacto =
Pérdida de los nifios en los lugares que se van a visitar
ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS
1.1 | PROBABILIDAD DE 1.2 | IMPACTO EN MINIDIS
OCURRENCIA
Muy baja| 0.10 0.1 Muy bajo 0.05
Baja| 0.30 Bajo 0.10
Moderada | 0.50 Moderado 0.20
Alta| 0.70 Alto 0.40
Muy alta| 0.90 Muy alto 0.80 0.8
Muy baja 0.100 Muy alto 0.800
1.3 | PRIORIZACION DEL RIESGO
Puntuacion del Riesgo Prioridad
=Probabilidad x 0.080 roridac Prioridad Moderada
del Riesgo
Impacto =
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Sismos

ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS

1.1 | PROBABILIDAD DE 1.2 | IMPACTO EN MINIDIS
OCURRENCIA
Muy baja| 0.10 Muy bajo 0.05
Baja| 0.30 0.3 Bajo 0.10
Moderada |  0.50 Moderado 0.20 0.2
Alta| 0.70 Alto 0.40
Muy alta| 0.90 Muy alto 0.80
Baja 0.300 Moderado 0.200
1.3 | PRIORIZACION DEL RIESGO
Puntuacion del Riesgo Prioridad
=Probabilidad x 0.060 Horidac Prioridad Moderada
del Riesgo
Impacto =

[lesgos cconemicos

El importe total del curso no sea cancelado en el plazo establecido.

ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS

1.1 | PROBABILIDAD DE 1.2 | IMPACTO EN MINIDIS
OCURRENCIA
Muy baja 0.10 Muy bajo 0.05
Baja 0.30 0.3 Bajo 0.10
Moderada 0.50 Moderado 0.20
Alta 0.70 Alto 0.40 0.40
Muy alta 0.90 Muy alto 0.80
Baja 0.300 Moderado 0.400
1.3 | PRIORIZACION DEL RIESGO
Puntuacion del Riesgo Prioridad
=Probabilidad x 0.120 ronda Prioridad Moderada
del Riesgo
Impacto =
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Riesgos ¢ inlangibles

Riesgos Operativos
Dafo del transporte
Retraso en la entrega de refrigerios
Retraso en la entrega de materiales

Riesgos Financieros
Incumplimiento de pago de los asistentes a la colonia vacacional

Riesgos de Mercado
MINIdis por el momento no ha tenido competencia dentro del mercado local

Riesgos Legales y Regulatorios
Revisar las actualizaciones afio tras afio de las condiciones para la obtencion de los per-
misos de licencia de uso de suelo.
Pago de patentes
Actualizacion de permisos ambientales

Intangibles y reputacion
Percepcion negativa de los clientes sobre la calidad del servicio
Opiniones desfavorables
Calidad del personal docente
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PLAN DE PREVENCION Y MITIGACION DE RIESGOS

Obijetivo: Reducir riegos y peligros a los que estdn expuestos los asistentes a la colonia vacacional

Lugar de aplicacion: MINIDIS BY BCA ESTUDIO TEXTIL

Responsable: Dis. Belén Cuenca Argudo

HALLAZGO

RIESGO
IDENTIFICADO

MEDIDAS
PROPUESTAS

INDICADORES

MEDIO DE
VERIFICACION

PLAZO/COSTO
(SUSD)

-Cortes con objeto cortopun-
zantes (alfileres, tijera, abre
costuras, etc)

Riesgo fisico

Los objetos cortopunzantes debes estar iden-
tificados y debidamente guardados.

Cuando se los utilice ensefiar técnicas para
que los mismo no causen cortes.

Supervisar el uso de estos objetos.

Medir % porcentajes de
accidentes para medir la
efectividad del plan

Hoja de registro de
accidentes

Aliniciar el curso/OS$ netamente
consiste en la aplicacion de las
medidas propuestas

-Manchas en la ropa con
pinturas

Riesgo fisico

Utilizar mandiles de trabajo para evitar man-
charse las prendas de vestir

Capacitacion sobre utiliza-
cion de mandiles

# de mandiles de trabajo

Registro fotografico de la utiliza-
cién de mandiles de trabajo

Aliniciar el curso/10$ por mandil
este rubro dependerd de la
cantidad de nifios que asistan a
la colonia vacacional

-En la visita los alumnos si no
llegan a tiempo pueden perder
el transporte

Riesgo fisico

Convocatoria con 30 minutos de anticipacion
a la salida para evitar que los asistentes se
queden

Pedir alos padres de familia en caso de perder
el transporte que son los responsables de lle-
var a sus hijos al lugar de visita son ellos

No existen devoluciones de dinero por la ina-
sistencia a la visita técnica

Hoja de registro de salida y
llega de los asistentes a la vis-
ta técnica para medir el % de
asistencia.

Hoja de registro de llegada y
salida

-En el transporte a visitas técni-
cas riesgo de algun accidente
de transito.

Riesgo fisico

Hablar con el conductor para el respeto del li-
mite de velocidad

Estricto cumplimiento de las sefiales de tran-
sito

Salida con anticipacion a la visita para evitar
viajar con el tiempo ajustado

Hoja de registro con el chofer
del transporte para verifica-
cion del horario de salida.

Documentos en regla del cho-
fer (personales y del vehiculo)

Hoja de registro con el chofer del
transporte para verificacion del
horario de salida.

Copias de documentacion del
chofer

-Robos de pertenencias en las
visitas técnicas

Riesgo fisico

Las visitas son en lugares que tienen seguri-
dad privada

Visitas técnicas en horario matutino o vesper-
tino

Asistencia de personal de apoyo para cuidado
de asistentes

Hoja de registro con el numero
de riesgos que hayan sucedi-
do

Hoja de registro con el numero
de riesgos que hayan sucedido

Fotografias del personal de
apoyo y seguridad privada

-Pérdida de los nifios en los
lugares que se van a visitar

Riesgo fisico

Asistencia de personal de apoyo para cuidado
de asistentes

En el trayecto indicar a los asistentes los posi-
bles riesgos que pueden ocurrir y los cuidados
que deben tener para evitar pérdidas.

Tomar la asistencia en cada actividad para
verificar que todos los asistentes se encuen-
tren presentes.

Hoja de registro de inicio de
cada actividad

Hoja de registro de inicio de
cada actividad

Fotografias del personal de
apoyo

Al momento de iniciar la matri-
cula se debe entregar un folleto
con toda la informacion a los
padres de familia/$20 impre-
sion de folletos de informacion,
el mismo debera también ser
enviado en formato digital al
representante de cada alumno
matriculado
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HALLAZGO RIESGO MEDIDAS INDICADORES MEDIO DE PLAZO/ COSTO
IDENTIFICADO PROPUESTAS VERIFICACION (SUSD)

Realizar un simulacro al inicio de la colonia
Riesgo natural Aliniciar el curso/20$ co-
--Sismos Identificacion de vias de evacuacion Sefialética de informacion Fotografias de sefializacion locacion de sefialética de
informacion

Identificar puertas de salida Registro de simulacro Fotografias de simulacro

Identificar punto de encuentro

FsStado de resultados

BCA Estudio Textil - MINIdis talleres de diseno

ESTADO DE RESULTADOS

Nombre de la Empresa: MINIdis by BCA
Ejercicio: Diciembre 2023
INGRESOS:
Ventas brutas $0,0
Menos: Devolucionesy previsiones 50,0
Ventas netas $0,0
COSTO DE VENTAS:
Inventario inicial $0,0
Mas: Compras $0,0
Costo de los fletes entrantes $0,0
Mano deobra directa $0,0
Gastos indirectos $0,0
Menos: Inventario final $0,0
Costo de las ventas 50,0
Ganancia (pérdida) bruta $0,0
GASTOS:
Publicidad $0,0
Amortizacion $0,0
Incobrables $0,0
Gastos bancarios $0,0
Donaciones de beneficencia $0,0
Comisiones $0,0
Mano de obra contratada $0,0
Gastos de tarjetas de crédito $0,0
Gastos de entrega $0,0
Depreciacion $0,0
Membresiasy suscripciones $0,0
Seguros $0,0
Intereses $0,0
Mantenimiento $0,0
Varios $0,0
Gastos administrativos $0,0
Gastos operativos $0,0
Impuestos sobre salarios $0,0
Permisosy licencias $0,0
Franqueo postal $0,0
Honorarios profesionales $0,0
Impuestos sobre la propiedad $0,0
Alquileres $0,0
Reparaciones $0,0
Teléfono $0,0
Viajes $0,0
Servicios puiblicos $0,0
Gastos de los vehiculos $0,0
Sueldosy salarios $0,0
Total de gastos $0,0
Ingresos operativos netos $0,0

OTROS INGRESOS:

Beneficio (pérdida) por venta de activos. $0,0

Ingresos por intereses $0,0

Total de otros ingresos $0,0
GANANCIA (O PERDIDA) NETA $0,0

Dis. Maria Belén Cuenca Argudo
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Mélodo del valor ganado

Dominio de medicion

Ahora bien, con informacién del 2022 tenemos que:

PV= 95105
EV=1890
AC=117785
Donde:

1. PV: Es el Valor Planeado y se refiere al
valor total de las actividades planifica-
das para un proyecto en un momento
especifico, para calcular el PV en MINIdis,
sumamos el presupuesto asignado a to-
das las actividades programadas hasta
la fecha de medicion. Es decir, PV = Pre-
supuesto de la Actividad 1+ Presupuesto
de la Actividad 2 + ... + Presupuesto de la
Actividad n.

2. EV: Es el Valor Ganado y representa
el valor de las actividades completadas
hasta la fecha. Para calcular el EV en MI-
Nldis, sumamos el valor asignado atodas
las actividades que se han completado
hasta la fecha de medicion. Es decir, EV =
Valor de la Actividad 1+ Valor de la Acti-
vidad 2 + ... + Valor de la Actividad n.

3. AC: Es el Costo Real y se refiere al cos-
to total incurrido en el proyecto hasta la
fecha de medicion. Para calcular el AC
en MINIdis, sumamos los costos reales de
todas las actividades que se han com-
pletado hasta la fecha. Es decir, AC =
Costo Real de la Actividad 1+ Costo Real
de la Actividad 2 + .. + Costo Real de la
Actividad n. Como lo indica (Calle, 2023).

Ubicandonos en el ejemplo, en el afio 2022, tuvimos una diferencia del valor planea-
do con el costo real de $226,8 que fue el costo que se tuvo que pagar de iva al fac-

turar los cursos.

Para calcular los indicadores clave de desempefio utilizando el Método del Valor Ga-
nado con los datos proporcionados, podemos utilizar las siguientes formulas:

1.indice de Desempefio de Costo (CPI):
CPI=EV/( AC)

2. indice de Desempefio de Programa-
cion (SPI):

SPI=EV/(PV)

3. Variacion de Costo en el Cronograma
(SV):

SV=EV-PV

Calculando con los valores dados:
1. CPI=1890/117.85 =1.605

Esto indica que, por cada unidad mo-
netaria gastada, se obtiene aproxima-
damente 1605 unidades monetarias del
valor planeado.

2.SPI: =1890/951,05 =1.988
Esto indica que el proyecto se estd com-

pletando aunritmo mads rapido de lo pla-
neado.
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3.8V =1890 - 951,05 = 938,95

Esto significa que, hasta la fecha de me-
dicion, el proyecto ha obtenido una va-
riacion positiva de $938,95 en compara-
cion con el valor planeado.

Estos indicadores sugieren que el pro-
yecto MINIdis estd teniendo un buen des-
empefio en términos de costo y progra-
macion hasta la fecha de medicién, con
un CPI mayor a 1indicando eficiencia en
el uso de recursos y un SPI mayor a 1in-
dicando un avance mas rapido de lo pla-
nificado. La SV positiva también muestra
que el proyecto esta progresando mejor
de lo anticipado en términos de valor.



Al contar con todos los items desarrollados, si bien ciertos detalles
no estdn expuestos por privacidad de la marca; como fundadora
de la misma siento gran satisfaccion por tener toda esta informa-
cion evidentemente mejor organizada y planificada para poder
introducir nuevas iniciativas desde la misma inicial.

Es por eso que en el proximo capitulo se desarrolla un plan piloto

para demostrar la capacidad de adaptacion que tiene este plan

y su completa integracion de procesos para que se cubran y pla-
neen todos los detalles necesarios de un proyecto creativo.
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Gestion del

plan pilolo

MINIdis 2024

Objetivo: Plan Piloto del proyecto de titulacion, se lo denomina "FuIIDoy

M|N|diS, edicion especiol" que se considere como el lanzamiento de
la edicion vacacional 2024.




41 Analisis Estrategico

Por cuestiones de tiempo y costos, no se puede realizar
un trabajo de redisefio en el logotipo para la aplicacion
del Plan Piloto, pero si se manejard con un nuevo slogan
que identifique con facilidad y rapidez a la marca, sin
prestarse ainterpretaciones erréneas e ir al grano; laidea
es aplicar a detalle este apartado estrategico de lamano
de un disefiador grafico y permitir que para cada edicion
exista una identificacion distintiva planeada desde la li-
nea grafica que se defino anteriormente en este andlisis.

Slogan

Planes de disefio, a diferencia de talleres de disefio, la
palabra “PLAN" hace referencia a un objetivo completo,
tiene sentido de profundidad al referirse a ser un conjun-
to de acciones a traves de las que se pretende alcanzar
una meta, a diferencia de la palabra “TALLER™ que si bien
es cierto significa el espacio donde se realizan los traba-
jos comunmente de origen manual; en este contexto evo-
caria auna clase de tareas o actividades que se desarro-
llan en equipo o individualmente y que tienen relacién al

MINIcIS

Vive la experiencia del disefio

Talleres de diseno

Planes de disefio by@%_/
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Sin embargo, es importante rehacernos la pregunta para obtener la idea
de negocio de esta edicion:

1. ¢Laidea aporta o resuelve una problematica en especifico?

La problematica atacada en este plan piloto, es principalmente la de de-
mostrar la hipotesis planteada en el proyecto de investigacion para obte-
ner el titulo de Master en Disefio de textil y moda con menciéon en gestion y
produccion; la cual supone que la propuesta de un plan de gestién estra-
tégica y profesional, permitird que la marca crezca de manera organizada
en la Ciudad.

También como aporte, laidea del plan piloto es empezar a tener movimien-
to en redes sociales de manera profesional e intervenir en temas sociales,
innovadores y de valor, para asi demostrar su filosofia de marca y posicio-
narse como un proyecto innovador y con valor agregado.

2. ¢Laidea brinda una experiencia exclusiva y diferenciada?

Si, evidentemente la idea como se dijo en el parrafo anterior, busca posi-
cionarse de un modo creativo y ser, dentro de las opciones de colonias va-
cacionales, la unica que brinde una experiencia innovadora para los nifios
y adolescentes que sean afines a la rama del disefio, al compartir con nue-
vos materiales y nuevos procesos de aprendizaje, descubriendo su estilo y
estimulando su habilidad creativa.

Dentro de los objetivos podemos demostrar que a través de los cursos la
marca tiene un impacto personal al aportar en temas de liderazgo y em-
prendimiento, un impacto social al compartir contenido que concientice en
el aspecto de consumo consciente y un impacto que se reflejara a futuro
que es de cierto modo posicionar la carrera de diseflo como parte de las
nuevas oportunidades de trabajo y forma de vida.
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Fortalezas:

1. Experiencia especializada en disefio: MINIdis cuenta
con profesionales capacitados en disefio que pueden
ofrecer conocimientos especializados en la creacion de
moodboards y colorimetria.

2. Infraestructura adecuada: Las instalaciones de MINI-
dis estan equipadas con herramientas y materiales ne-
cesarios para llevar a cabo el taller de manera efectiva.

3. Enfoque practico: El taller se enfocard en actividades
practicas que permitirdn a los participantes aplicar los
conceptos aprendidos de manera inmediata.

4.Eltaller de moodboards y colorimetria les dard los co-
nocimientos bdsicos para ingresar al mundo del disefio,
ya sed que sus gustos se apeguen al disefio grafico, in-
teriores, objetos o textil.

Debilidades:

1. Limitacion de tiempo: Al ser un taller de un dia, puede
haber limitaciones en la profundidad con la que se pue-
den abordar ciertos temas, es por eso la necesidad de
engancharles parala edicion vacacional.

2. Tiempo de organizacion: Al tratarse de un plan piloto
dentro de un tiempo establecido, el cudl es demasiado
limitado como para lograr un plan de gestion por com-
pleto, se debe desarrollar un taller de un dia en donde se
pueda evidenciar las nuevas practicas aplicadas para
MINIdis.

FODA
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Oportunidades:

1. Demanda creciente: Existe una creciente demanda de
conocimientos en disefio y colorimetria, especialmente
en dreas creativas como la moda y el disefio de interio-

res.

2. Diferenciacion en el mercado: Ofrecer un taller espe-
cializado en moodboards y colorimetria puede diferen-
ciar a MINIdis de otras instituciones al proporcionar un

valor unico a los participantes.

3. Posibilidad de networking: El taller puede ser una
oportunidad para que los participantes se conecten
con otros profesionales y potenciales colaboradores en

el campo del disefio.

Amenazas:

1. Cambios en el entorno digital: Con la digitalizacion
creciente, es importante que el taller se mantenga ac-
tualizado con las ultimas tendencias y herramientas di-

gitales en disefio de moodboards y colorimetria.

2. El dia del evento es feriado, entonces tenemos limi-
tantes grandes que pueden absorber nuestra ideq, lo

importante serd mostrarnos como una excelente opcion
para los hijos de padres que buscan
estimular la creatividad de sus pequefios



Full dC]y MINIAIS 4 de mayo.

Dominio de interesados

Creativa gestora = Belen Cuenca

Coordinadora = Paula Cabrera

Contenido y estrategia de publicidad = VEU, Deniss To-
rres

Se involucrard directamente a todas las personas que
ya fueron parte de MINIdis, por restriccion de contactos
no se pueden exponer a los proveedores.

EStudio de mercddo

El plan piloto se lanzard con publicidad orgdnica desde
las redes sociales de BCA, para atraer la atencion de
clientes cercanos que gusten del disefio.

Se manejara la publicidad directa a los padres de fami-
lia que ya han sido parte del programa o que han tenido
interés, ya que se tiene esa base de datos en los con-
tactos de la directora de MINIdis.

Creacion de mardd (Fstralegias crealivas y de
publicidad)

La idea del plan piloto es expandir los conceptos prdc-
ticos de disefio textil al disefio general para buscar ma-
yor atraccion de los participantes, al crear un mood-
board que es indispensable para todas las escuelas de
disefio.

Y para las dos aplicaciones creativas, tanto el mood-
board como el bocetaje, se integran los conocimientos
del circulo cromatico y aprender a dominarlo, prdctica
que serd indispensable para activar destrezas de tex-
turas, combinaciones, luz y sombra, y todo lo necesario,
pero desde el color.
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ldeas

-Empoderar alas generaciones mads jovenes a traves del
arte y la creatividad y convertirlos en sujetos con cons-
ciencia de consumo y producciéon en un mundo mds ami-
gabley ético.

-Fomentar el talento creativo

-A medida que MINIdis crece, se expande y se convier-
te en el referente lider en educacion de disefio de moda
para niflos y adolescentes, su impacto se extiende mads
alla de las aulas, cada nifio y adolescente que pasa por
MINIdis se convierte en un embajador de la creatividad,
llevando consigo no solo habilidades valiosas, sino tam-
bién una mentalidad de innovaciéon y un compromiso con
un mundo mds ético y sostenible.

-Canalizar su energia a una lluvia de ideas creativas.

-Enfatizar en sus buenas practicas como empatia y lide-
razgo.
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Plan de markeling

Estralegia de precios

Mantenemos el precio del full day anterior, con $40 por
niflo buscando que esto incluya:

Alimentacion: Brunch, almuerzo.

Materiales:

Sketchbook:

Certificado de asistencia:

El afo pasado se incluia el costo del transporte, pero en
este caso se les entregard un delantal creativo a los par-
ticipantes.

Descuentos a ofrecer

- Hay 4 nifias que serdn parte de una sesion foto-
grafica pre-lanzamiento, y obtendrdn un descuento del
40%.

- Las personas que separen su cupo el dialunes con
$10, tendrdn un descuento del 25%.

- Al hacer el pago del FULL DAY de $40, estardan
aportando con $S20 para su colonia vacacional de ju-
lio-agosto.

- Si se inscriben 2 personas, la segunda tiene el
50%.

- Las personas que vienen de Cuenca, Gualaceo,
Paute tienen un descuento del 10%.



Pagos a creédito

- Solamente existe la forma de pagar 50% antes (en la inscripcion) y
50% el dia del evento, los valores de acuerdo a su descuento si es el caso.

Estrategia de distribucion

Para el plan piloto, se trabajarda solamente con publicidad orgdnica
desde redes sociales.

Los temas de: flyers, expectativa en eventos, espacios de publicidad
informativa en lugares estratégicos, activaciones y demds quedardn para
hacerlos en el mes de mayo vy junio para la colonia vacacional 2024 que
tiene una duracién de 3 semanas.

Estrategia en redes sociales

Propuesta por Deniss Torres N FECHA TEMA TIPO DE ARTE
1 mié-24  carrusel expectativa P1/3
2 mié-24 expectativa H1/3
3 jue-25 expectativa mini dis -
mayo 04
4 vie-26 interaccion H2/3
. lanzamiento oficial /
6 lun-29 carrusel informativo ’ P2/3
7 mar-30 Inscribete aqui H3/3
Nifios / razones por
3 T Ia?s cuz.ak.es quiero
inscribirme en
MiniDis
9 mié-01 Ultimos cupos / H3/3
Inscribete aqui
10  sab-04 DIiA DEL TALLER
Review del taller +
11 mié-08 testimonios de los

nifios + call to action
siguiente taller
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1.

A esta planificacion se tuvo que hacer cambios ya que por temas de tiempo no se pudo
conseguir alos niflos que serian parte de las fotografias y videos, entonces se trabajo de
la siguiente manera:

29 de Abril: Carrusel MINIdis para crear expectativa.
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Descripcion:

bca.estudiotextil Me llena de emocion invitarles a una edicidon
ook

llena de creatividad de MINIdis @ # =&

Este sadbado 4 de Mayo -~ tendremos un full day repleto de
actividades divertidas para sus hijos e hijas &

Tenemos cupos limitados y actividades increibles %3, no se
queden fuera

Les cuento unos descuentos muy divertidos en las historias

<

Mas informacién por interno - &

#
0/

Compartir en Instagram @bca.estudiotextil en colaboracion con @minidis.ec, Facebook @
Dis. Belén Cuenca Argudo y whatsapp personal de Ma. Belén Cuenca Argudo.

La autorizacion del uso de las imagenes de las menores de edad estd adjunto Anexo |: Au-
torizacion de uso de imagen.
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2. 30 de Abril: Lanzamiento oficial - Belén
Hablando.
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3. 1de Mayo: Gracias por la acogida.
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Descripcion:

Compartir en Instagram @bca.estudiotextil en colaboracion con @minidis.ec, Facebook @
Dis.Belén Cuenca Argudo y whatsapp personal de Ma. Belén Cuenca Argudo.

Estrategias de servicio al cliente

Envio de inscripcion con informacion relevante y la autorizacion del uso de imagenes y videos de las participan-
tes.

-Por el momento no contamos con pago con tarjetas de crédito ni débito.
El pago es unicamente por transferencias o efectivo.

-Entrega de menu, cronograma y alcance del programa.
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HOJa De Inscripcion

Y0, Veronica Alva rez COMO REPRESENTANTE CERTIFICO
LA SIGUIENTE INFORMACION.

MI HLJA/0 TIENE ALERGIA A ALGUN ALIMENTO? NINGUNO

EN UNA PALABRA, QUE ES DISENO PARA SU HLJO/A CREATIVIDAD

CUAL ES SU COLOR FAVORITO? MENTA

AUTORIZO LA UTILIZACION Y APROVECHAMIENTO PARA FINES PUBLICITARIOS DE
LAS IMAGENES Y VIDEOS DE MI REPRESENTADO/A PARA SU DIFUSION EN
ACTIVIDADES E INTERESES FUNCIONALES DE MINIDIS.

DESCUENTO
40%

T0TAL 0

DANNA SOFIA MINId{(S

MATUTEAVAREZ ¥ )

10 ANOS

Cancela con transferencia el total
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-Se les comento a las niflas que con su pago estd obteniendo un bono de $20 para
el MINIdis vacacional.

-No se les especifico el menu, pero al parecer todo fue del agrado de las pequenias,
aunque se vio necesario para la proxima vez envidrselos con anticipacion para co-
rregir detalles como ciertos ingredientes que no son del agrado de algunas nifias.

-Recopilar comentarios, sugerencias o dudas de padres de familia.
Encuesta enviada online por la plataforma QuestionPro.

-Entrega de certificados con firmas del usuario
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Dominio de desarrollo y desempeno del ciclo de vida

Entregable:

Tangible: Mandil de lienzo personalizado.

Intangible: Aprendizaje, estimulacion, nuevos conocimientos, en base a con-
ceptos de thinking outside the box.

Enfoque de desarrollo: Enfoque adaptativo ya que no hay un proceso
establecido que seguir, dejar volar laimaginacion para lograr el uso del pro-

ducto.

Cadencia: Una vez al afio.

Fases del proyecto: Lanzamiento de MiNIdis 2024

Ciclo de vida: una vez por afio como lanzamiento.

Cadencia de entrega: Frecuencia anual de una vez o mds para mantener

activa la idea de ser parte de MINIdis.

42. AnalisiS Técnico

Analisis del producto

Materiales

Lienzos, kit, hojas, hoja calco transparente o plastico durito,
revistas (descargarme ideas creativas y figurines base para
hacerlos creativos), pinceles, 3 goma en barra, recortes, tije-
ras, pinturas, pinturas de tela, paletas de colores, Iapices, papel
calco, borradores, caballete, figurines listos para calcar, hojas
a4 con figurines, mandiles, hacer vestidos de carton cortados
virtualidades, flores.

Chocolate, sandia, uvas, aguacates, fresas, naranjas, papaya,
melon, guineo, galletas, yogurt, carne, pechugas, carne moli-
da, champifiones, frejol, tortillas de tacos, nachos, queso, grille,
mermelada, queso, jamon, leche, descartables, vasos, cucha-
ras, platos.

Plan de gestion del cronograma
Guion del 4 de mayo

9@ am: Inicio del programa y presentacion de los participantes.
-Recibimiento de las participantes en el coliseo Tipo Mil, se les
entrega los kits creativos que contiene un mandil personaliza-
do, el gafete, un juego de 4 pinceles y una paleta de colores.

-En la mesa debe estar todos los materiales: atomizador de
agua, paletas de colores para limpiar los pinceles, materiales
de dibujo, etc.

-Se les dirige a las participantes al brunch para colocar el ca-
ballete del lienzo y obtener pintura en sus paletes.
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10 am: Revision del tema circulo cromatico y aplicacion
mientras disfrutan del brunch

-Se dividen en grupos de trabajo por edades y les damos

una hoja:

TEAM A 6-8 afios:
Amaris 6
Victoria 6
Luciana 7
Paula 7
Ma. Sol 7
Ma. Bella 7
Dayra 8
Karla 8
Ma. Cielo 8
Emilia 8

TEAM B 9-10 afios:

Anto @
Mandira 9
Scarleth 9@

Ddamaris 9
Danna 10
Isabella 10
Ale 10

TEAM C 11-14 afios:

Emily T
Paulette
Zoe 12
Monse 13
Camila 14
Geovanna 14

TEAM A

-Practican el conseguir colores.

TEAMB

-Utilizan nuevas formas para hacer texturas

TEAMC

- Utilizan nuevas formas para hacer texturas

10:30 am: Abordaje del tema TEXTURAS
-Las participantes van anotando qué les parecio mds inte-
resante de cada lamina que les damos.

10:45 am: BRUNCH, disfrutan del ambiente creativo mien-
tras se alimentan

Texturas: animal print, florales, lunares, lineales, geomeétri-
cas, orgadnicas, tactiles

11: 30 am: Abordaje del tema INSPIRACION

12:20 am: Entender que es un moodboard de disefio
12 am: Concretar
¢Qué quiero disefiar?, éPara qué?, ¢Como?

lpm:Entrega de los canson o cartulinas para el moodboard,
recortes de revistas, si quieren imprimir.

1:30 a 2:30: Se lavan las manos y almuerzo.

2:45pm: Trabajar en el moodboard, ya les tengo impresas
las ideas de cada una.

TEAM A
Calcan sus bocetos y les dan vida con flores, materiales,
escarchas, trozos de tela, etc.

TEAMBYC

Las mayores

Redlizan su moodboard para luego bocetar sus ideas.
3:30 pm: Fotos y produccion de lo que crearon

4:20: Entrega de certificados y Coffe break.



PLANIFICACION DOCUMENTO DE APOYO

Circulo cromadtico

Texturas y trazos
Animal print, flores, lunares, lineales, geomeétricas, orgdnicas, tdactiles

Moodboard y Sketches.
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Sistema de control de calidad (SGC)

En base a la normativa ISO 9001, dentro de lo que propone este

SGC se deben obtener y registrar los siguientes datos:
(ISO, 2023)

Técnica de colorimetria

Las participantes descubren nuevos co-
lores que resultan de la mezcla de otros,
les ponen nombres y juegan con su ima-
ginacion para identificar su paleta de
colores; la interaccion fue alta y estuvo
presente al compartir sus herramientas,
comentar sobre los colores resultantes,
pedir ayudar y consultar sobre la infor-
macion adquirida.

Registro de actividades

- Actividad 1:

Interactividad en la técnica creativa apli-
cada en el taller.

- Fecha: 2024-04-05

*Responsable: Ma. Belén Cuenca Argudo
- Descripcion:

Técnica de texturas

Las participantes conocen nuevas pa-
labras y actualizan su vocabulario para
expresarse mejor, de manera que se in-
volucran mads con el disefio; descubren
y escogen texturas que se pueden crear
con el juego de varios motivos, creando
patrones, y descubriendo que en el di-
sefio “nothing is wrong”; la interaccion
fue media y estaba en preguntarse en-
tre ellas qué ideas aplicar, descubrir que
cada una tiene habilidades distintas
dentro del pintar a mano, conversacio-
nes de los nuevos nombres aprendidos.
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Técnica de moodboard

Las participantes aplican los conoci-
mientos pero el factor tiempo y edad, es
un papel crucial al momento de propo-
ner este procedimiento, ya que el grupo
Ay B, todavia no conectan con el signifi-
cado ni pueden dominar el ejercicio con
conciencig; a pesar de que este fue el
principal objetivo de esta edicion, la in-
teraccion se torno baja, ya que era cerca
de la hora de irse, ya no captaban mads
informacion, no se controld darles los
contenidos por separado, pero al final
todas reconocieron el término y estuvie-
ron contentas con el resultado.



Uno de los objetivos fue tratar de lla-
mar la atencion de nifios varones para
que sean parte de los talleres, pero por
la premura del tiempo no se pudo tener
la presencia de ellos en las fotos de pu-
blicidad, por lo tanto no se llegod a crear
expectativa desde el principio.

Fue muy notoria la diferencia y profesio-
nalismo que se demostrdé con el nuevo
contenido a cargo del estudio de disefio
de veu.ec, pero los gastos incrementan
notoriamente asi que se debe contar con
nuevo rubro para el valor del curso y en-
contrar su rentabilidad.

- Actividad 2:

Contenido e informacion de calidad.
-Fecha: 2024-04-05

*Responsable: Ma. Belén Cuenca Argudo
- Descripcion:

Personas que no necesariamente que les
ha pedido que compartan, lo hicieron y
se obtuvo muchisimos buenos comenta-
rios de la imagen que se reflejo con esta
nueva intencion de linea grdafica.

Los contenidos fueron digeribles por las
participantes y pudieron entender la in-
formacion compartida.

- Actividad 3:

Orden en el registro de inscripciones.

- Fecha: 2024-04-05

-Responsable: Ma. Belén Cuenca Argudo
- Descripcion:

Se debe ser mds especificos en la publi-
cidady que denote graficay textualmen-
te los contenidos que se van a compartir
ya que hubo personas que pensaron que
era un taller de costura o bordado, sin
embargo, eso es parte de la nueva inter-
pretacion que le estariamos dando al di-
sefio en la sociedad, a veces cuesta que
algunas personas se identifiquen, pero
esas son las oportunidades idoneas. Lo
mismo pasa con la informaciéon de los
alimentos que se va a ofrecer, detallar un
poco mds para evitar inconvenientes.

Parte de la informacion de calidad y contenidos, se tuvo como resultante el buen or-
den y expresion para con los clientes, al llegarles una hoja de inscripcion para regis-
trarse y confirmar con el abono; esto demostré profesionalismo y calidad para con-

fiar en el proyecto.

Como evidencia general de los resultados de dichas actividades se puede revisar
el feedback de los padres de los participantes en Anexo F: Encuesta MINIdis Edicion

especial.
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MINIds






Mejora continua

Sugerencias de mejora

-Organizar mejor las ideas, hacer una lluvia y unlistado para ordenar cada propuesta
que se puede hacer para organizarlas por tiempos entendiendo que cada partici-
pante tiene su tiempo.

-Aplicar metodologias de ensefianza para cada proceso.
-Establecer grupos de trabajo por edades y contenidos para ello.

-Considerar los gustos y preferencias de comida antes de, para que todos estén a
gusto con sus refrigerios.

-Dejar en manos de profesionales los platos de comida ya que es un hecho, no existe
ahorro alguno, sino acumulacién de estrés por querer salir con todo sola.

-Los mandiles se otorgaron a cada una por ser la edicion especial, pero ahora produ-
ciremos como parte de un activo de MINIdis.

-ldentificar comportamientos de rechazo, aislamiento, superioridad, etc. en algunas
participantes y atacar en ese preciso momento ya que las consecuencias se las lleva
el curso y saberlo manejar de la mano de su representante.

Oportunidades de mejora

-Ser parte de otros espacios estratégicos para compartir e interactuar con las expe-
riencias de MINIdis como enlas jornadas deportivas, eventos de los planes de gestion
de presidentes de los colegios, talleres de vinculacion, etc.

-Realizar lives o reuniones con padres de familia interesados e invitarles a conocer a
cerca de los talleres, reflejar mediante redes sociales la informacion lo menos confu-
sa posible para que sepan lo que van a hacer en la fecha disponible o escogida.

Acciones de mejora o correctivas

-Algo indispensable es que por primera vez en tres ediciones, se evidencio el com-
portamiento extrafio de varias participantes en términos de bulling, sensaciéon de
inconformidad, desconfianza en si mismas y busqueda de pelea; es importante
compartirla con su representante y modificar o evitar esas discusiones o malos com-
portamientos en este ambiente.
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-Siempre pensar en PLAN A, By C. en este caso, no llovio pero hizo demasiado sol.

-Gestionar mejor el tema tiempos, ya que el full day conlleva mucho gasto por la alimenta-
cion, o gestionar auspicios para ese y otros gastos.

-No disponer de multiples materiales, seria importante que las nifias lleven un poco de lo
que tienen para evitar gastos y desperdicios.

Distribucion
Localizacion del proyecto

65W4+345, Azogues - Cuenca, Cuenca

Disefiadora Belén Cuenca Argudo, direccion
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Dominio de equipo
Ma. Belén Cuenca
Talita Argudo Vélez

Wilson Cuenca Argudo
Cesar Xavier Esquivel Parra

El costo de produccion

El costo de produccion

COSTO
260,00
66,00
383,00
19,75
28,75
10,00
130,00
27,53
925,03

43. Analisis administrativo

44. Analisis Econdmico

COSTO DE PRODUCCION MINIdis

DETALLE TIPO COSTO CF
Publicidad fijo cv
Materiales variable P

Alimentacion y materiales variable
Lienzo para mandiles variable
mano de obra mandiles variable
Impresiones variable

Libreria y decoracién fijo
Frutas variable

TOTAL COSTO DE PRODUCCION
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45 Analisis Financiero

-Control de costos:
Mal cumplimiento del control.

Hasta donde se podia mantener un ran-
go de ganancia, fue brindarles un brun-
ch+almuerzo, sabemos que los gastos
innecesarios de frutas y comida que no
fue del todo agradable para todas, sig-
nificaron costos altos que se reflejaron
en perdida, al igual que darles todos los
materiales.

-Tarifas competitivas:

Buen cumplimiento del control.
Por tratarse de un plan piloto se genera-
ron nuevos descuentos de hasta el 40%
lo cual no fue lo mas conveniente, ya que
los gastos superaron las ventas.
-Gestion eficiente de la cartera:

Plan de gestion de riesgos

Buen cumplimiento del control.
Transferencias bancarias para el cobro
del curso, todos cancelaron antes de co-
menzar, a tiempo y sin problema de pedir
el cambio, billetes falsos, manipulacion
de dinero, pérdida del mismo, etc.

-Andlisis de rentabilidad:
Mal cumplimiento del control.

El tema de rentabilidad por tratarse de
una edicion especial, quedo de lado ya
que los gastos superaron las ventas y se
debe modificar estratégicamente para
que pueda ser rentable en una proxima
ocasion.

Priorizacion de riesgos. - se evaluaron los posibles riesgos de MINIS BY BCA ESTUDIO
TEXTIL mediante la matriz PROBALIDAD-IMPACTO segun Guia PMBOK.

8 & [MuyAla| 090 0.090
E > Alta 0.70 0.070 0.140
g E Moderada 0.50 0.100
s Baj 0.30 0.060 0.120
8 S aja . L L
% B [MuyBaja| 010 0.080
0.05 0.10 0.20 0.40 0.80
2. IMPACTO EN MINIDIS Muy Muy
Bajo | Moderado Alto
Bajo Alto
3. PRIORIDAD DEL RIESGO
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Riesgos técnicos

Identificacion de riesgos

- Cortes con objeto cortopunzantes (alfileres, tijera, abre costuras, etc).

182

1| ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS
1.1 | PROBABILIDAD DE 1.2 | IMPACTO EN MINIDIS
OCURRENCIA
Muy baja| 0.10 Muy bajo 0.05
Baja| 0.30 Bajo 0.10
Moderada| 0.50 Moderado 0.20 02
Alta| 0.70 0.7 Alto 0.40
Muy alta| 0.90 Muy alto 0.80
Alta 0.700 Moderado 0.200
1.3 | PRIORIZACION DEL RIESGO
Puntuacion del Riesgo Prioridad
=Probabilidad x 0.140 . Prioridad Moderada
Im del Riesgo
pacto =
- Manchas en ropa con pinturas.
1 | ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS
1.1 | PROBABILIDAD DE 1.2 [ IMPACTO EN MINIDIS
OCURRENCIA
Muy baja| 0.10 Muy bajo 0.05 0.05
Baja| 030 Bajo 0.10
Moderada| 0.50 Moderado 0.20
Alta| 0.70 0.7 Alto 0.40
Muy alta| 0.90 Muy alto 0.80
Alta 0.700 Muy bajo 0.050
1.3 | PRIORIZACION DEL RIESGO
Puntuacion del Riesgo -
—Probabilidad x 0.035 | Prioridad
del Riesgo
Impacto =




Riesgo de dafio a propiedad.

ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS
1.1 | PROBABILIDAD DE 1.2 | IMPACTO EN MINIDIS
OCURRENCIA
Muy baja| 0.10 Muy bajo 0.05
Baja| 0.30 Bajo 0.10
Moderada| 0.50 0.3 Moderado 0.20 02
Altal| 0.70 Alto 0.40
Muy alta| 0.20 Muy alto 0.80
Moderada 0.500 Moderado 0.200
1.3 | PRIORIZACION DEL RIESGO
Puntuacion del Riesgo Prioridad
=Probabilidad x 0.100 1ot Prioridad Moderada
del Riesgo
Impacto =
Sismos
ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS
1.1 | PROBABILIDAD DE 1.2 | IMPACTO EN MINIDIS
OCURRENCIA
Muy baja| 0.10 Muy bajo 0.05
Baja| 0.30 03 Bajo 0.10
Moderada| 0.50 Moderado 0.20 02
Alta| 0.70 Alto 0.40
Muy alta| 0.90 Muy alto 0.80
Baja 0.300 Moderado 0.200
1.3 | PRIORIZACION DEL RIESGO
Puntuacion del Riesgo Prioridad
=Probabilidad x 0.060 . Prioridad Moderada
del Riesgo
Impacto =
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Riesgos econdmicos

- El importe total del curso no sea cancelado en el plazo establecido.

1

ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS
1.1 | PROBABILIDAD DE 1.2 | IMPACTO EN MINIDIS
OCURRENCIA
Muy baja| 0.10 Muy bajo 0.05
Baja| 030 03 Bajo 0.10
Moderada 0.50 Moderado 0.20
Alta| 0.70 Alto 0.40 0.40
Muy alta| 0.90 Muy alto 0.80
Baja 0.300 Moderado 0.400
1.3 | PRIORIZACION DEL RIESGO
Puntuacion del Riesgo Prioridad
=Probabilidad x 0.120 . Prioridad Moderada
del Riesgo
Impacto =

- Realizar descuento en el curso puede ocasionar que las ganancias
estimadas sean bajas o nulas.

1
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ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS
1.1 | PROBABILIDAD DE 1.2 | IMPACTO EN MINIDIS
OCURRENCIA
Muy baja| 0.10 Muy bajo 0.05
Baja| 030 Bajo 0.10
Moderada| 0.50 Moderado 0.20
Alta| 0.70 0.70 Alto 0.40
Muy alta| 0.90 Muy alto 0.80 0.80
Baja 0.70 Moderado 0.80
1.3 | PRIORIZACION DEL RIESGO
Puntuacion del Riesgo .
—Probabilidad x 0.4 Frinsiiad
del Riesgo
Impacto =




Analisis de riesgos e intangjbles

Riesgos Operativos
Retraso en la entrega de refrigerios
Retraso en la entrega de materiales

Riesgos Financieros
Disminucion de ganancias.
Probabilidad de pérdidas

Riesgos de Mercado
MINIdis por el momento no ha tenido competencia dentro del mercado local

Riesgos Legales y Regulatorios

Revisar las actualizaciones afio tras aflo de las condiciones para la obtencion de los per-

misos de licencia de uso de suelo.
Pago de patentes
Actualizacion de permisos ambientales

Intangibles y reputacion
Percepcion negativa de los clientes sobre la calidad del servicio
Opiniones desfavorables
Falta de personal docente o pasantes
Calidad del personal docente

PLAN DE PREVENCION Y MITIGACION DE RIESGOS

Obijetivo: Reducir riegos y peligros a los que estdn expuestos los asistentes a la colonia vacacional

Lugar de aplicacion: MINIDIS BY BCA ESTUDIO TEXTIL

Responsable: Dis. Belén Cuenca Argudo

RIESGO
IDENTIFICADO

HALLAZGO MEDIDAS

PROPUESTAS

INDICADORES MEDIO DE

VERIFICACION

PLAZO/COSTO
(SUSD)

Los objetos cortopunzantes debes estar
identificados y debidamente guardados.

Riesgo fisico . .
Medir % porcentajes de

accidentes para medir la
efectividad del plan

-Cortes con objeto
cortopunzantes (alfileres,
tijera, abre costuras, etc)

. ~ . Hoja de registro de accidentes
Cuando se los utilice ensefiar técnicas

para que los mismo no causen cortes.
Supervisar el uso de estos objetos.

Aliniciar el curso/0$
netamente consiste enla
aplicacion de las medidas
propuestas

Riesgo fisico Capacitacion sobre utiliza-
-Manchas en la ropa con - .
cion de mandiles

> Utilizar mandiles de trabajo para evitar
pinturas

mancharse las prendas de vestir cion de mandiles de trabajo

# de mandiles de trabajo

Registro fotografico de la utiliza-

Aliniciar el curso/10$ por
mandil este rubro depende-
rd de la cantidad de nifios
que asistan a la colonia
vacacional
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Dominio De Medicion

Método del valor ganado.

Los resultados demuestran lo sucedido en la ediciéon especial, los gastos de deco-
racion, alimentacion y bebidas se salieron de control ya que al considerarse un plan
piloto, se dieron varios descuentos, obsequios, muchos espacios de compartir y di-
version, varios materiales nuevos y son detalles que nos llevaron a tener una renta-
bilidad negativa y saber que se deben tomar en cuenta para eventos posteriores y
priorizar dichos gastos.

Lo importante es que el proyecto sigue siendo rentable o hubiera salido en equilibrio
sinos fijamos en un valor planeado frente al valor real en donde intervinieron muchas
promociones y descuentos para las personas que ya han sido parte anteriormente,
de mismo modo para las que se inscribieron en pareja y las de pronto pago. ya que
la intension en esta edicidon era atraer a muchas personas para que conozcan del
proyecto, entonces sabemos que si se atraen a través de los descuentos, pero se
demuestra que no es la mejor idea al tratarse de brindar un servicio en donde no se
puede arriesgar la calidad frente a la cantidad.
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conclusiones.




Conclusiones

La investigacion ha evidenciado la necesidad de implementar un plan de gestion estratégico y
profesional en MINIdis y en cada proyecto que se desarrolle. Al mismo tiempo, se ha demostrado
la importancia que estd teniendo el disefio con un enfoque creativo en todas las dreas profesio-
nales; como emprendedores buscando ser expertos en los productos o servicios que brindamos,
y se debe reconocer que lo ideal para mantener nuestras marcas vigentes en el paso del tiempo,
es adaptarnos y actualizarnos de manera estratégica contemplando conceptos administrativos,
asumiendo que nos desarrollamos en un mundo de cambio e interactividad cada vez mds veloz
que puede comprometer nuestros servicios pero lo interesante estd en descubrir esas amenazas
como oportunidades y mantener un plan de gestion bajo control y organizado para resistir y per-
manecer en ello.

Se concluye que, con la aplicacion del plan de gestion de proyecto integral que fue resultante de
dos guias de gestion profesionales y actualizadas a nivel mundial se puede dar viabilidad a pro-
yectos como MINIdis y también establecer esta propuesta como un modelo replicable para futu-
ros proyectos creativos subrayando la importancia de primero ubicar y reconocer en qué fase se
encuentra un proyecto, hacia donde queremos llevarlo y utilizar los procesos de la guia propuesta
pero en base a esas necesidades particulares.

Recomendaciones

Se demuestra el extenso camino que recorre un plan de gestion de proyectos, la recomendacion
a las personas que apliquen esta fusidon de guias de gestion es que la adapten principalmente a
sus objetivos y razon de ser de sus proyectos, ya que su capacidad de adaptarse y su flexibilidad
de procesos lo permitirdn buscar resultados innovadores y creativos; es decir, la propuesta que
estd en el esquema no es un camino estricto, si bien es cierto es un proceso completo y tiene
estabilidad para dar fuerza e impulso a un proyecto pero puede estar expuesto a cambios que
resulten necesarios y estratégicos segun convenga, sin hacerle perder su enfoque que es lo prin-
cipal. Al combinar las dos guias después de esta larga e intensa investigacion, se puede sentir
el beneficio trascendental e invito a emprendedores y creativos a involucrarse con los temas y
buenas prdcticas de la gestion de proyectos para buscar el éxito y estabilidad rentable de cada

una de las marcas emergentes.
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D1 HW

Enlos anexos de entrevistas se realizan andlisis de datos a traves de breves parrafos de interpretacion.




Anexo A:
Entrevista personal a Disefiador Entrevistado 1y Arquitecta Entrevistada 2

A continuacion, se exponen los Insights de la entrevista, y seguido de esto, se tiene la transcripcion completa de la entrevista.

1. Antecedentes del Disefiador Grafico:
Nombre:
Experiencia en disefio de marcas y logotipos: Disefio y comunicacion

2.Sobre el Logo y la Marca:

A.Qué aspectos consideras fundamentales al disefiar un logo para una marca dirigida a nifios y adolescentes?
Tener claro el CONCEPTO

Identidad de marca

Estilo

Tipografias

Comunicacién visual

Tono de comunicacion

Filosofia de marca

B. £Qué elementos visuales o conceptuales recomendarias para transmitir los valores de MINIdis a través de su logo?
Insights como marca en relacién al publico

Beneficios intangibles

Estrategia de comunicacion: mixta, DIFERENCIA de marca

C.En tu experiencia, {qué colores y tipografias son mads efectivos para captar la atencion y la identificaciéon de un publico joven?
PSICOLOGIA del color:

Equilibrio visual

Que te transmitan lo que quieres proyectar

Gama de pasteles

Tipografia MODERNA

D.éComo se puede garantizar que el logo de MINIdis sea atractivo y memorable para los nifios y adolescentes, al tiempo que transmita
profesionalismo y confianza a los padres?
iAlgo que funcione no algo que guste, como un reto! No es determinante

3. Estrategias de Branding:

A. Qué estrategias de branding sugieres para posicionar a MINIdis como una marca lider en educacion de disefio de moda para nifios
y adolescentes?

Fortalecen tus valores de marca

B. ¢Qué canales de comunicacién y promocién consideras mas efectivos para llegar al publico objetivo de MINIdis y generar reconoci-
miento de marca?

Logica: redes sociales

iiPonte en los zapatos ajenos!!! Aprovechar otros espacios

C.Recomendarias alguna tdactica especifica o estrategia de publicidad para diferenciar a MINIdis y destacar su propuesta unica?
ESTRATEGIAS necesidad

D. éConsideras importante un slogan?
Si es necesario, descriptivo, y filosofia. Talleres creativos

C.¢Qué tan buena idea consideras crear una marca madre? Para lanzar TEENdis, TEAMdis
CONTENIDOS= fidelidad de marca, enganchar para el siguiente nivel

4. Evaluacion de Disefios y Feedback:

A.¢Queé tipo de feedback o sugerencias darias para mejorar los disefios de logo y marca de MINIdis?
Bien estructurado, conocer al publico, tener muy claro el aporte

Contenido del taller

Propuesta de valor

Estructura corporativa.
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ENTREVISTADO 1: Entonces eso es justo lo que te decia, o sea
capaz y si siempre van a haber esos dos publicos ahi, uno
quien es el que literalmente con el que haces negocios y otro
con el que al que le das la experiencia como tal, éno es cierto?
Eso no quiere decir que a lo mejor el logo si que tenga que
estar disefiado 100% el logo como tal disefiado como para
nifios ya digamos que para que sea mega asi colorido que
se yo con formas asi graficas como para nifios y tal sino mas
bien el concepto, éno es cierto? El concepto que estda antes, o
sea un paso previo antes de disefiar el logotipo, entonces eso
tiene que ser pensado ya te digo como para que la experien-
cia de esos nifios sea la mejor. Entonces a nivel conceptual di-
ces o sea que cuando vienen paral los talleres van a tener este
tipo de experiencias, van a pasar estas cosas, a lo mejor no
solo enlo visual sino hay aspectos un poco mads del disefio del
espacio ahora que hay hasta el marketing sensorial, el tema
de qué musica esta de fondo, qué aroma tiene el lugar donde
va a ser el taller, el espacio, que se yo hasta si es que voy a
tener unrefrigerio para los nifios, entonces todo ese concepto
va a ser pensado en nifilos capaz ya no a los papds y a los
nifios no les voy a dar un café sino les voy a dar un postre, que
se yo, cosas asi. Entonces por eso si que va a haber siempre
dos publicos ahi, como les digo con el que hago negocios,
ENTREVISTADO 2: ay que trabajar con los dos, entonces es
mas dificil, pero hay que trabajar con los dos de ahi
ENTREVISTADOR: Y o sea de hecho obviamente no han he-
cho ustedes cosas para nifios, pero ¢les ha tocado alguna
vez esto de estrategia mixta? O sea, no con el mismo caso
de MINIdis pero por ejemplo en el que vos te enfocas en que
alguien te compre pero alguien mads lo usa.

ENTREVISTADO 1: Un poco, en productos si que hemos traba-
jado un poco en eso porque claro es que tipico cuando son
productos de consumo digamos prioritarios y compras del
supermercado, por ejemplo, también se tiene esa percepcion
de que siempre son los papds los que hacen las compras,
pero algunas de las veces también los hijos acompafian alos
papds e influyen bastante en la decision. Finalmente lo mama
sabe qué leche compra, peroy es que alo mejor por el packa-
ging por ejemplo les puede atraer mas al nifio una que a otra.
ENTREVISTADOR: Ahora que encima han puesto sus carritos
para ellos, pues cuentan mads las compras desde el carrito.
ENTREVISTADO 2: Yo siento que siempre se estd tratando de
llegar tal vez a dos partes,

ENTREVISTADO 1: o sea si, es una comunicacion hibrida un
poco

ENTREVISTADOR: Exacto, eso me comentaba el profesor,
nunca he tenido clases de disefio grdfico, pero €l nos dio un
monton de, asi como que de ideas de cosas y €l me decia que
en realidad las vallas publicitarias de las carreteras no estan
hechas para el chofer sino para los nifios.

ENTREVISTADO 2. claro,

ENTREVISTADOR: porque los nifios son papi dice que frenes o
papi dice que no sé qué aqui ya velocidad o lo del semaforo
pero que ellos siempre aprenden primero y eso es lo que pasa
con el Leonel, te pasaste un rojo con un nifio. Estabas hacien-
do algo, claro, y entonces desde ahi €l me dijo que averigte
de esta estrategia o sea que tenia esta forma como hibrida
que vos dices para entender digamos el cémo llegar o sea si
bien tal vez yo llegué El me dice tal vez llegaste pero porque
son clientes de BCA las que llegaron a conocer y gracias a
dios he tenido acogida que yo pienso he tenido acogida pero
para estar en mi casa pero si es que yo me pongo a pensar
ahora mismo que me hicieron que haga todo esto de rentabi-
lidades de cosas que han sido una locura tal vez no, no, no he
tenido la acogida que deberia como para cubrir por ejemplo
un arriendo por ejemplo cubrir los temas mismos que es para
los guaguas los transportes estas cosas yo hago,
ENTREVISTADO 2:y ganar eso

ENTREVISTADOR: y que me quede ganancia capaz no fun-
cionaba si no era en mi casa o si yo mismo yo veia una bu-
seta y si no entraban todas en mi carro, pero no contaba esa
gasolina de mi carro todas las cosas de la comida igual yo
cogia de mi casa o les hacia o ya compraba los refrigerios
de la mayoria de los dias, pero contando segun quién cudnto
se inscriban entonces si pero si es como que importante creo
esa estrategia ¢Como le llaman como estrategia?
ENTREVISTADO 1: Esa seria una estrategia de comunicacién
como tal no es cierto para poder llegar a esos publicos hay la
directa obviamente que es el mismo publico objetivo la mis-
ma propuesta de valor mismo publico objetivo y hay la dife-
renciada una estrategia de comunicacion diferenciada que
se llama entonces misma propuesta de valor publicos distin-
tos entonces ahi es donde que actuas a ver y defines etapas
en la comunicacién no es cierto.

Dices a ver si es que la primera etapa de comunicacion es
de lanzamiento a quien tengo que llamar la atencion primero
a los nifios o a los papds y luego dices a ver en la siguiente
etapa a quien tengo que atacar mds a quien me conviene
mds para que me compre el curso no es cierto y luego la ter-
cera es como que yd un poco el cierre de eso es como una
retroalimentacion de toda la campafia que has hecho para
qué para dejarle con invitando para el siguiente curso no es
cierto {Cudl es la ventaja digamos que le has dado? Haces tu
mismo una recopilacion de todo eso, muestras los resultados
de eso y dices mira y esto es lo que puedes aprender en un
siguiente nivel o en un siguiente curso.

ENTREVISTADO 2: Claro, le dejas con esas ganas,
ENTREVISTADOR: eso me falto esta vez

ENTREVISTADO 2: también es en comunicacion, para que
te cojan claro para que tengan ganas de coger el curso, de
hacer el curso vos tienes que darles cosas gratis en redes so-
ciales comenzar a chuta algunas clases asi ya te digo y que
la gente se quede

ENTREVISTADO 1: picada

ENTREVISTADO 2: Exacto y dice, pero si asi me da de gratis
que voy a aprender en el taller

ENTREVISTADO 1: Exacto

ENTREVISTADOR: y ahorita que me haces acuerdos de redes
sociales imaginate que esta vez mismo que ya estaba asi yo
o sea emocionalmente mal no queria asi hacer era asi feisi-
mo no sabia cémo ahi ponte le dije asi Poli no seas mala asi
encargate vos y ella dijo no ni fregando yo no estoy lista para
encargar por eso cancele y ya hice solo un dia Imaginate que
me escribieron unas nifias de Espafia que querian coger el
curso yo decia épor qué? porque vos sabes yo soy muy de
sefiales y cosas asi pero dije capaz o sea puede ser que luego
los recursos estén comprando en linea.

ENTREVISTADO 2: Es que hay que pensar en eso online,
ENTREVISTADOR: asi, porque no tenia niidea de la gana que
tenia, y luego me escribio¢ la mamd, hablé con la mama, y yo
dije, o sea, no estoy preparada como para ya darle este afio
algo en linea, porque no, no tengo, o seq, puedo decirle, si,
compreé materiales, pero aun no sé, o sed, {como le voy a ex-
plicar? Y como no, ya leo en mi cabeza, estaba asi, dije, el otro
afio de ley, asi, y verds, ya van a llegar vacaciones, y no he
planeado nada, y aqui también que intenté meter eso, pero
claro, yo no sabia que tan larga iba a ser la tesis, que ha sido
un monton, ahi el Diego me dijo, no, no, o sea, mejor ya como
que ocupate de esto, o seq, de dejarle bien planteado al pro-
yecto, y luego sacas ya un..

ENTREVISTADO 2: Va saliendo, va saliendo.
ENTREVISTADOR: Exacto, un online de MINIdis.
ENTREVISTADO 2: Si, si, si. A ver, vamos a la siguiente. Dentro
de tu experiencia, obviamente todas estas preguntas van con
toda la confianza y respeto a que, si vos dices como que no,
Belén, no te puedes responder, no hay lio, équé colores o tipo-
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grafias asumes serdn mas efectivas para captar la atenciéony
la identificaciéon de un publico joven?

ENTREVISTADO 1: Ya, ahi es obviamente, ahi tenemos algo
que es muy prdctico, y de hecho creo que es el punto de par-
tida, que es la psicologia del color, entonces estamos ya tan
invadidos de, yo creo que, de todos los colores que existen,
no creo que podamos inventarnos un nuevo color, ya estan
usados todos los colores, e incluso caemos en esto de estar
satanizando los colores, porque decimos, ah, es que ese es
el amarillo del banco pichincha, ah, ese es la verde correa, y
se queda.

ENTREVISTADO 2: Claro, claro, se va, o sea.

ENTREVISTADO 1: Entonces, a veces huimos de eso, porque
decimos, es que ese, y claro, y hasta con el tiempo hemos ido
dando géneros a los colores, o sea, decir, ah, este es el color
de nifios y este es el de nifias, o seaq, y eso estd totalmente
erréneo, ni siquiera es eso, los colores no tienen género.
ENTREVISTADO 2: No tienen género, claro.

ENTREVISTADO 1: Y después de eso, hay que ser objetivos,
hay que decir, a ver, o seaq, porque, a ver, los colores igual, la
psicologia actua de distintas maneras en distintos contextos,
ya, entonces, por ejemplo, un rojo no va a comunicar lo mismo
en un hospital que en un taller para nifios, {no es cierto? El rojo
en un taller de nifios puede estimular un poco, qué sé yo, la
creatividad, este, y tal, pero en un hospital va a ser peligro, no
entres aqui, {no es cierto?

ENTREVISTADO 2: Sangre, asi, o sea, claro, te da cositas no
ENTREVISTADO 1: Entonces, ahi hay que hacer ese andlisis y
ver, o seq, decirte puntualmente ahora mismo qué color pue-
de ser el ideal para estimular la creatividad de los nifios. Si
hablamos de paleta de colores, pues puede ser una paleta
de colores pasteles, que es lo principal, éno es cierto? Por-
que son colores no tan saturados, colores mds amigables, o
seaq, a rasgos generales, ¢no es cierto? Y luego es un poco
ir viendo principios técnicos también de los colores, asi que
debes generar contrastes, debes generar, qué sé yo, armo-
nias o tal, pero siempre vas a necesitar tener ese equilibrio,
éno es cierto? Visual que, porque eso vas luego a aplicarlos
y a trasladarlos a los otros espacios. Cuando hablamos, por
ejemplo, de disefio grafico, si que tenemos un poquito mas
de libertad en ese tema del color, porque finalmente tu eso
lo vas a aplicar en la comunicacion, por ejemplo, pero luego
también tienes esa otra parte en la que tienes los colores asi,
digamos que secundarios, para aplicarlos en otros espacios,
como en ese caso en los talleres, como va a estar ambientado
el espacio, porque, qué sé yo, decidimos que los colores sean
un amarillo, un amarillo para la huella, un amarillo, asi sea un
amarillo medio pastel, pero es que igual le digo, como ese es
el color de milogo, ahora la voy a poner en las paredes del lu-
gar donde lo voy a hacer, capaz que ese color amarillo queda
bastante bien en un afiche, en un flyer, pero no en una pared,
porque van a tener un agobio a los nifios con tanto color y tal,
entonces por eso en cambio hay recurso a las boletas com-
plementares, pero un poco respondiendo a tu pregunta, yo
creeria que claro es irse un poco por tonos que te transmitan
eso, que te transmitan, o sea, tu como quieres que los niflos
se sientan en tu espacio, o a nivel comunicacional, lo que tu
quieres transmitir como marca, quiero ser una marca amiga-
ble, quiero ser una marca super seria, super formal, quiero, o
sea, todo dependerda de tus objetivos principalmente, y de
eso determina esa vez, yo me puse mi proyecto, pero quiero
gue me vean asi como una persona con mucha experiencia,
muy formal, que me gustan las cosas super lineales, o a lo
mejor si quiero transmitir un poco de formalidad, pero quiero
verme super amigable, porque yo soy asi, mi personalidad es
mucho mds amigable, entonces capaz de ahi si.
ENTREVISTADOR: Como que no limitante, como que tengan
ese espacio.



ENTREVISTADO 1: Exacto, para que los nifios se sientan bien,
se sientan que estén llegando a un lugar asi super lindo para
ellos, para que se diviertan realmente, entonces eso determi-
na qué colores voy a usar, entonces ya no son colores tan sa-
turados, ni que se yo, envejecidos, asi como colores que se yo,
un verde como, una verde botella, que se yo, que son colores
mucho mds ya para otros contextos asi, entonces eso, tal vez
gama de pasteles, igual las tipografias. Ahora las tipografias
han sufrido cambios super fuertes a lo largo del tiempo, no
es cierto, hemos empezado principalmente con tipografias
que se yo, serif, luego vienen las serif, que son un poco mads
modernas y tal, hay mucha ornamentacion en las tipografias,
a veces consideramos que a lo mejor mientras mads disefio
tiene esatipografia, mds lindo, o sea un mejor resultado voy a
tener, o me voy a ver como que como que le meti mas disefio,
ENTREVISTADO 2: Exacto,

ENTREVISTADO 1: un mejor trabajo detrads, asi, y realmente no
es asi porque hay que ir a la objetividad, para qué, tienes que
pensar, a ver, qué es lo que quiero transmitir con esto, que es
fundamentalmente el logotipo, no es cierto, este va a ser mi
logotipo y cudl es el objetivo, entonces dices, quiero gustar
ala gente asi a través del logotipo, y que vean que soy un di-
sefiador a tope, que le trabajo full a las cosas asi, ese es el
objetivo real de un logotipo, o el objetivo es que me puedan
identificar y diferenciar de otros, cierto, entonces ahi si capaz,
entonces cudl es la primera necesidad que voy a tener, es la
legibilidad, principios de legibilidad y la habilidad, entonces
que mi logotipo pueda comunicar lo que quiere, que esté mi
nombre clarito ahi, que no genere confusiones, porque luego
vienen aspectos de uso, como por ejemplo, si yo uso una ti-
pografia super ornamentada, y a lo mejor lo pongo aqui en
un letrero de tres metros por un metro, capaz que se va a leer
perfectamente, Pero équé tal si yo tengo que brandear un es-
fero con esa misma tipografia que es super ornamentada?
No va a leer nadie. Si es que tengo que ponerle una tarjeta
de presentacion de elementos asi que, que se yo, hasta para
hacerme una etiqueta de la misma prenda de vestir que son
super reducidos y si mi logo no tiene la capacidad de leerse
en escalas reducidas, no sirve. Entonces no.. éPor qué? Por-
que ese es el objetivo del logotipo. ¢Cierto? Se ha de distin-
guir. Luego si yo quiero mostrarme amigable, lindo y divertido
y con formas curvas y orgdnicas, tengo otros espacios para
hacer eso. Tengo un flyer, un arte para redes sociales o la mis-
ma pared de aqui cojo y trabajo con un artista, hago ilustra-
ciones super lindas y amigables. Pero milogo no tiene que ser
eso. Entonces milogo si que puede tener una pasta formal. O
seq, puede verse mds serio, mds.. no tan asi ornamentado y
tal. Eso.Entonces yo si, en ese caso, optaria por una tipografia
que cumpla con esos principios. Y luego si que hay tipografias
que son con terminaciones redondeadas, curvas, que ya te
empiezan a transmitir algo del lado amigable. Ya no son las
terminaciones en puntas ni con serifas que tal vez son mads
elegantes y mds asi.. Para otros contextos. Entonces si, pero
tal vez caer a una tipografia muy ornamentada o cursiva o asi
tipo manuscrito o tipo.. Las Buchescripts. Entonces ya no es
tanto asi. Entonces hay recomendaciones de una tipografia
un poco moderna, digamos. Que si tiene...

ENTREVISTADO 2: O sea, mads tiene que funcionar, claro,
cuando se hace estética tambiéen. Pero mds funcionar. Por-
que es..

ENTREVISTADOR: Que se lea rapido.

ENTREVISTADO 2: Si, si.

ENTREVISTADO 1: Que sea legible.

ENTREVISTADO 2: Y hay diferentes formatos, que no solo,
como dices, tienes que hacerlo en el letrero, sino tambien
puedes hacerlo en un ldpiz, asi tan chiquito.
ENTREVISTADOR: Si, O sea, a mi me pasé eso. Claro. Incluso
el Manuel trabajo me hizo mil propuestas y nunca me gusto

ninguna. Y le dejé el mismo BCA, pero me pasé. O seaq, yo en
cosas verticales no hay forma.

ENTREVISTADO 2: Claro.

ENTREVISTADOR: En cosas..

ENTREVISTADO 2: Claro. Horizontal.

ENTREVISTADOR: No hay como, no hay forma de usar. Pero
bueno, ya como vos dices, ya sabes la forma que yo hago
BCA..Hay gente que lee distinto, o que no entiende que esta..
ENTREVISTADO 1: Y hay otro factor también que va a ser de-
terminante, que es la cantidad de caracteres que va a tener
tu nombre. Por ejemplo, no es, digamos, lo mismo poner B, C,
A, que son tres caracteres y que puede quedar super bien. De
hecho, tu logo estd super chévere, es lindo, porque son tres
letritas y fijo se va aleer. Asilo hago yo chiquito, se va aleer.
ENTREVISTADOR: Y es una firma de moda, o sea, que vos
buscas ala ensefianza.

ENTREVISTADO 1: Exacto. O, por ejemplo, mi marca se llama
Retroalimentacion. Madre mia, y poner asi una tipografia asi,
igual que si fuera chiquita, capaz que ya no voy a leer. Si le
pondria en el mismo estilo a BCA, por ejemplo, capaz ya no se
va aleer en los formatos pequefios.

ENTREVISTADOR: O va a costar leer. Y ahi es cuando la gente
se desconecta de la mano.

ENTREVISTADO 1: Una tipografia hibrida, justamente como la
que estds usando, seria también super recomendable para
dar a esos dos juegos.

ENTREVISTADOR: Lo mismo que yo le jugué alos dos.
ENTREVISTADO 1: Si, una parte formal para papds, una par-
te divertida de nifios. Lo que queremos. Damos talleres super
chéveres y aca también hay algo de diversion.
ENTREVISTADOR: Y creativo.

ENTREVISTADO 1: Porque te doy una parte técnica en el taller,
pero luego aqui estd tu creatividad. Eres mds orgdnico, mas
libre. Esta bien ir por esas cosas.

ENTREVISTADOR: Veamos. Bueno, no sé qué tan bien formu-
larles esta pregunta, es la que mds me costo. Pero, écomo se
puede o hay forma de garantizar que el logo de MINIdis sea
atractivo y memorable para los nifios, pero al mismo tiempo
que transmita esta confianza y profesionalismo alos papds?
ENTREVISTADO 1: Si, totalmente. Porque, a ver, son dos publi-
cos super distintos. LQué podriamos decir? Mas de lo literal en
el tema edad, los nifios estan en un proceso de aprendizaje.
Y los nifios son mucho mads de detalles. Ellos si que te van a
consumir un logotipo, a lo mejor, con mucho mas detalle. En
cambio, los adultos, ya estamos tan invadidos de informacion
todo el tiempo, todo el momento. Y a lo mejor nosotros so-
mos mds selectivos cuando vemos cosas. Es lo mismo cuan-
do estamos haciendo scroll en el celular. Nos detenemos solo
donde algo especificamente nos llama la atencion. Pero ya
no leemos todo. Pero si un nifio capaz se pone a ver, un nifio
si estd viendo todo. Detalle por detalle y fijandose en cosas.
ENTREVISTADO 2: Claro, si.

ENTREVISTADO 1: En cambio, por ahi, entonces, van a ver
esas dos partes nuevamente. Pero, a ver, ahi va a ser un poco
complejo el tema de la pregunta que me haces.
ENTREVISTADOR: De la garantia.

ENTREVISTADO 1: Porque no podriamos disefiar un logo en
base al gusto. Ahi va a ser complejo. Hacer un logo que le
guste alos papds, pero también a los nifios. Sobre todo por el
tema de la diferencia que hay. Los gustos van a ser muy dife-
rentes. Incluso si tengo un solo publico. Y super segmentado.
Mi proyecto es solo para jévenes de 14 a 16 afios. Solo para
ellos. Aun asi, es un monton de gente.

ENTREVISTADO 2: Cada quien con diferentes gustos.
ENTREVISTADOR: Al menos ahora

ENTREVISTADO 2: que tiene mas posibilidades de ver mas
cosas.

ENTREVISTADO 1: Entonces, el logo como tal seria una parte

194

tan pequefia de toda la estrategia. Como para tratar de ha-
cer que se lleve toda la responsabilidad. Sino mas bien, me
voy de nuevo al objetivo. ¢éPara qué me va a servir el logo?
Entonces, el logo tiene que principalmente comunicar que yo
me llamo MINIdis. Y ya estd. Porque después tengo, como te
decia, otros espacios para comunicar que soy amigable. Que
soy divertida. Que soy creativa. Que soy todo lo que quiero
transmitir. Entonces, no le plantees a tu logotipo como algo
que guste. Sino como algo que funcione. Que cumple el obje-
tivo. Eso seria un poco el reto ahi en esa parte. Y va a ser mas
facil. Porque hacer que guste a todos es mas dificil que hacer
que tulogo funcione. Que tu logo funcione es mds caracteris-
ticas técnicas. Que sea elegible. Que sea moderno. Que sea
simple. Entonces, eso es mucho mads fdcil de lograr. Que decir
que le gusta a una persona que tiene gustos extravagantes.
Que le gusta también a una persona que es formal. Y que les
gusta alos nifios que son...

ENTREVISTADOR: Porque como vos dices, hasta dentro de los
papds hay..

DISENADOR DENIIS TORRES: Hasta la misma pareja se apoya
al papad. No es determinante una identidad de un logotipo, no
es determinante el gusto, sino la funcionalidad.
ENTREVISTADO 2: Si, si, nos organizamos para un ratito mas.
ENTREVISTADOR: Primero que algo que creo que todos los
profesores nos repiten que porque no hay un eslogan, porque
dice como que yo asumo que es mini disefiadores, porque es-
toy en el mundo de que dis ya es disefiadores, pero tal vez no
todo el mundo va a saber.

ENTREVISTADO 2: Exacto, no tiene por qué todo el mundo
saber.

ENTREVISTADOR: Exacto, entonces ya le he pensado, enton-
ces no seé qué tan importante es, o sea le ven ustedes como
por fuera, ya sin saber que es un eslogan ala marca.
ENTREVISTADO 1: Creo que si es importantisimo tener, sobre
todo porque a la vez distintos tipos de eslogan, los que mds
se usan son los descriptivos y los otros que son un poco mads
de, o sea que comunican la filosofia de la marca. ¢A qué me
refiero con esto? Por ejemplo, los descriptivos, o sea te van
a contar literalmente lo que haces, y los otros que son mads
para comunicar el concepto de la marca, por ejemplo, te lan-
zan una frase como mds aspiracional, una frase con la que te
sientes identificado.

ENTREVISTADO 2: Pero igual te cuentan algo, o sea igual te
estan contando.

ENTREVISTADOR: O sea, por ejemplo, en LG ya no te ponen
como computadora.

ENTREVISTADO 1: Claro, claro. O como, claro, Apple, éno es
cierto? Porque ellos ya cumplieron con ese proceso al inicio,
cuando empezaron con Apple, no sé, écémo decirlo? O sea
tecnologia que usaban antes.

ENTREVISTADOR: Claro, algo especifico.

ENTREVISTADO 1. Pero ahora ya en cambio te venden una
propuesta de valor, o sea te venden algo conceptual y son
frases super buenas, o sea que como te digo te invitan, éno es
cierto? Piensa diferente, cosas asi, entonces.
ENTREVISTADOR: Y qué dificil, éno?

ENTREVISTADO 1: Si, porque es un cierre de todo lo que tu
haces, resumirlo en dos o tres palabras como maximo, en-
tonces es una locura. Entonces en este caso si te vendria bien
un eslogan descriptivo, o sea literalmente MINIdis, talleres
para creativos, cosas asi, no sé. Algo que dé un cierre a tu
propuesta inicial que es el naming, éno es cierto? Que es el
MINIdis, pero abajo necesitas, porque tranquilamente podria
ser como que un drea de tu empresa BCA que se dedica al
disefio textil solamente para nifios. Que digamos que no es
que das talleres, sino disefias de lineas de ropa para nifios,
por ejemplo, (cierto?

ENTREVISTADOR: Ah, vos puedes entender.



ENTREVISTADO 1: Claro, solo si dice MINIdis, o sea es que po-
dria interpretar lo que quieras, a menos de que..
ENTREVISTADOR: Claro, porque dice MINIdis by BCA.
ENTREVISTADO 1: Exacto.

ENTREVISTADOR: El eslogan es by BCA.

ENTREVISTADO 1: Pero puede interpretar que a lo mejor se
trata de unalinea de ropainfantil, écierto?

ENTREVISTADO 2: Por eso si es importante.

ENTREVISTADO 1. Entonces, si ahi le pones MINIdis, talleres
creativos para nifios, claro, la gente ya no tiene a dénde per-
derse.

ENTREVISTADO 2: Exacto, y hasta va a llegar mds el publico,
o seq, exacta idea.

ENTREVISTADOR: Quiero llegar por ahi, porque la idea de es-
tas encuestas que tengo que hacer a los papds, que ya de-
beria haber dicho, mi idea es ir a dejar a estas personas que
se pasaron por ahi en cuenca, o seq, liberaron a la fiscalia, a
los lugares... Claro. Que, o seq, te juro, pusieron tanto, o sea, y
me decian, {donde le inscribo? O sea, nunca. Claro. No, no les
importaba, por supuesto.

ENTREVISTADO 2: Porque hay tantos papds que, pucha, o
sed, quieren que sus hijos estén ocupados en algo, pero en
algo que valga la pena.

ENTREVISTADOR: Si. Y una respuesta interesante que me
mando uno de los papds que ya les tenian el MINIdis, me pone
que ellos descubren que, como que toque un botoncito, o sea,
le escribid ahi, que toque un boton en esta habilidad creativa
de su hija, que ella ya no se contenta con ver las cosas, sino
como con descubrir ya las cosas. Entonces, fue chévere, ya,
porque dice que ella, o seq, para algun problema que tiene
en su vida, ya, su conducta, ya, no sé, como que le ve la parte
mas creativa.

ENTREVISTADO 2: Qué chévere.

ENTREVISTADOR: Y es de locos escuchar que me digan eso.
Y realmente habia nifias que, te juro, o sea, yo aprendia mads
que ellas

ENTREVISTADO 2: Es que todos aprenden, todos aprenden.
ENTREVISTADOR: O sea, tenian asi unas capacidades de lo-
cos, y se estresaban porque decian, es que en el colegio no
puedo, o seaq, si yo hago esto, o sea, un numero, ya, o cosas
asi, o la tipica de, y nos va a calificar.

ENTREVISTADO 2: Claro, pues apreciada.

ENTREVISTADOR: Entonces, se salian de eso, o sea, apren-
dian, porque asi decian, o sea, como que estoy con nuevos
conocimientos, yo les mandaba las diapositivas, todo lo que
revisen, asi, pero no obligado, ya.Y era chévere, porque luego
de meses, asi me decian, me sali del grupo, me pueden man-
dar de nuevo diapositivas, o seaq, si les servia.
ENTREVISTADO 2: Claro, si, interesados, y pueden descubrir
también algo para su futuro, pues.

ENTREVISTADOR: Exacto, para saber si quieren, porque eso
decian, no necesariamente tienen que ir a la U a disefio, pero
ya entienden cémo ver desde otro ladito. Que al menos eso
me paso a mi, cuando me meti en disefio, no sé, a ustedes,
como que empiezas a ver de otra forma todo.
ENTREVISTADO 1: Es que eso es super bueno, porque ahi es-
tan esos dos mundos, no es cierto, esos dos caminos, el ca-
mino de la logica, que es un poco lo que te ensefian un poco
en la escuela, en la universidad, o sea, porque ahi hay como
que cosas que estdn establecidas, no es cierto, que la logica
te lleva desde el punto A al punto B, que no esta mal, porque a
veces puede funcionar.

ENTREVISTADOR: Es necesario también.

ENTREVISTADO 2: Si. De todo es necesario en la vida.
ENTREVISTADO 1: Pero en cambio la logica te puede llevar a
donde vos quieras, no es cierto, a cualquier parte.
ENTREVISTADO 2: La creatividad.

ENTREVISTADO 1: La creatividad, perdén.

ENTREVISTADOR: Vas al B, pero medio que bailando. Pero te
Vas por caminos.

ENTREVISTADO 1: Claro, claro. Eso es lo bueno.
ENTREVISTADO 2: Si son necesarios estos talleres, estas co-
sas para los nifios, porque igual a estas edades son donde
mads, o seaq, les llegan las cosas y cosas que aprenden para
toda la vida. Entonces. Aplica. Super chévere. Si, si. Bien, bien
chévere eso, el tema.

ENTREVISTADOR: Hay algo también importante. {Qué cana-
les de comunicacién y promocion consideran mads efectivos
para llegar al publico objetivo de MINIdis y generar recono-
cimiento de marca? Yo alguna vez te escuché que decias, o
sea, cuando estuve aquile decias como que tal vez en las ra-
dios decia que iban a escuchar algo de los transportistas, yo
no estoy llegando a eso. Nunca he pautado ninguna publica-
cion o sea literal han venido las que han sido de mis clientes.
ENTREVISTADO 2: Claro, ha sido orgdnico todo.
ENTREVISTADOR: Entonces no sé, ustedes como que qué
considerarian importante como vos dices para esta publici-
dad mas efectiva que llegue de primera instancia a sus pa-
dres y claro que de otro modo a las guaguas que ya solo los
encuentro en la escuela. No sé si es que exista como algo que
vos puedas decir especificamente estos canales de comuni-
cacion.

ENTREVISTADO 1: Tal cual, o seaq, si es que nos vamos nue-
vamente por la logica, yo creo que lo primero que vamos a
pensar es en redes sociales, si es que partimos desde la ne-
cesidad y no desde el concepto. Ahora, hay un ejercicio en la
comunicacion que se llama ponte los zapatos ajenos, que es
realmente, tu te metes, o seaq, te pones en los zapatos de tu
publico y empiezas a imaginar su dia a dia. Dices, a ver, sime
publico, aver, éa quién yo le voy a vender recursos? Como son
los papads, asi.

ENTREVISTADO 2: Es la mama de Pablito, que se levanta to-
dos los dias, que tiene que ir a trabajar en el municipio, coge
su carro, pone la radio, que radio escucha, o seq, es que es tal
cual ponerse.

ENTREVISTADO 1: Te imaginas el dia a dia de todas esas per-
sonas, pero literalmente coges unos cuatro, cinco, diez perfi-
les y vas a encontrar un patron y dices, a ver, ahorita me voy
a inventar, pero resulta que todas esas personas que hacen
eso, se levantan literalmente para irse a sus trabajos, escu-
chan tal radio, o no escuchan radio, sino ponen su, ponen
un podcast en Spotify, van escuchando eso, o si que tal vez,
como van con los nifios, les toca poner, qué sé yo, algo, exac-
to, entonces, o no necesariamente cuando le estan yendo a
dejar algo por ahi, sino cuando van, en su hora de descanso,
¢qué hacen en sus horas de descanso?, (qué hacen cuando
salen de trabajo?, écuando llegan a la casa?, équé progra-
mas ven? Entonces a lo mejor y no necesariamente van a ser
alasredes sociales, sino aprovechar otros espacios donde no
estén invadidos de informacion, porque si decimos redes so-
ciales, le vamos a meter el pautaje a tope, y es que hay tantos
anunciantes, tantos en redes sociales, que a lo mejor, y que
sé yo, silas personas, que digamos que mi publico, realmente
no va en carro, sino va en bus, ¢no es cierto?, tal vez por la
zona donde trabaja, que es lo mads prdctico, les toca coger
bus, entonces, qué sé yo, me hago un afiche para una parada
de bus, entonces voy y actuo en el punto donde les voy a tener
alas personas, écierto?, por eso hay, o sea, hay espacios para
promocionarse, hay un montoén, y a veces solo pensamos, que
sé yo, porque estamos en la era digital, entonces solo lo digital
funciona, y alo mejor no, alo mejor igual y me funciona, como
les dice una pauta en la radio, me funciona hacer una valla,
que los nifios ven, qué sé yo, como decias, entonces cosas asi,
entonces todo va a depender del publico, entonces para yo
poder decidir eso, me pongo en esos zapatos ajenos.
ENTREVISTADO 2: O seq, yo creo que algo que tiene que ir por
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obligacion, ya porque si, son redes sociales, o sea, eso va por-
que va, de eso no hay que, o sea, no nos libramos nadie, creo
yo, 0 seaq, es ya una obligacion ahorita, y de ahi, otras cosas
que pueden reforzar, ya lo que dice el Denis.

ENTREVISTADO 1: Otros espacios donde tienes ese contacto
un poco hasta mds personal, o seq, yo sé que el celular es tan
personal, que, si estas ahi, chévere.

ARQUITECTA MARIA JOSEA CALLE: Todo el mundo un rato
del dia va a coger, o seq, y va arevisar sus redes sociales.
ENTREVISTADOR: Ponte, bueno, no estaba, pero algo que me
acuerdo, algo que no me encanta tanto es asi, cuando te in-
vaden de mensajes, y ni sé qué, ni sé qué, y llegué a hacer eso,
o seq, el afio pasado, al principio, cuando recién lanceé, o seaq,
serd que estaba también como estresada de todas las cosas.
ENTREVISTADO 2: Si, claro.

ENTREVISTADOR: Deciq, yo si, a estas alturas ya tenia, no sé,
10 inscritos, y yo tengo inscritos, asi, ya entonces hice como
un grupo de difusion, y les empecé a mandar, y dije, qué feo,
o seq, cai enlo que yo odio, lo que odio, es recibir un mensaje
que no quiere. Entonces..

ENTREVISTADO 1: O cuando comparten en el grupo, asi, que
es para otra cosa, y te compran algo asi, cosas asi. Eso es in-
vasivo,

ENTREVISTADOR: claro. Si, si, entonces no me encanté tanto,
pero si llegaron, o seaq, si llegaron clientes desde ahi, o seaq,
si llegaron respuestas de, ay, mija, qué chévere, que si va a
hacer. O sea, y me imagino que es tipico la persona que lite-
ral no ve los estados, que pasa full, y que... Porque tengo un
cliente mismo que hace pasteles y cosas, o sea, pasa full, y
me dice, asi como que, o sea, si usted no me hace acuerdo, yo
no sé como inscribirle, o sea, usted solo haga todo, y me dice
qué dia le tengo que ir a dejar. O sea, no ves que yo hago una
inscripcion con los padres, o sea, para que ellos sepan a dén-
de nos vamos, y de hecho me firman la hoja del transporte,
porque a veces es peligroso. Y ahora me doy cuenta que ha
sido mas, porque dice que yo, para que ellas se suban en ese
transporte, yo debo tener una hojita de esto de seguridad, no
sé qué, con las cédulas de ellas. Son cosas que nunca he he-
cho, o seaq, pero ahorita estoy ddndome cuenta de todo esto,
o seq, y que el espacio de la buseta, o sea, literal, serd para
aquellas... Serd, claro. Exacto, y hay estas veces, o sea, hanido
ahi dos de un asiento, o sea, no me fijaron de tantas cosas
que ha habido.

ENTREVISTADO 2: Es que uno nunca va a pensar en que algo
pueda pasar asi, pero realmente eso estd pegado en la vida
ahi.

ENTREVISTADOR: Si, es que dice que, o seq, no que no pase
ningun accidente, sino si te controlan. Vos debes mostrar esta
hoja, debes mostrar sus cédulas, los permisos de los papads,
o seq, una cosa de locos. Me he ido asi, y literal, a veces ya se
llenaba la buseta, y tipico, confirman la noche anterior, de que
va a ser MINIdis, y esta vez que fue un dia también me paso. La
noche anterior, si, si, si, se va a ir mi hija con una primita, ni sé
qué. Entonces llevaron tres personas en mi carro. Imaginate
como quedaba yo de permisos, y encima llevandolos en mi
carro.Entonces..

ENTREVISTADO 2: Si, si, 0 sed, son cosas que a veces no se
pasan por la cabeza, pero que..

ENTREVISTADOR: De la nada. De la nada. Ha habido tantas
COsas, por eso..

ENTREVISTADO 2: No, a todos nos pasa, pero Belencita, en
cualquier carrera, creo yo, a veces se pasan cosdas que vos
dices, no, ya estd todo. Todo asi, pero.. LY esta? No, es que ya
estoy la otra, éno? Ay, qué tonteria. Si, si, si, pero se aprende,
se va aprendiendo eso.

ENTREVISTADOR: Si, eso te digo, o sea, cuanto he aprendi-
do yo mas bien de las guaguas, que hasta hemos cambiado
de clases, por lo que ellas, asi como que conversan, y lanzan



algo, y asi, esto puede ser.

ENTREVISTADO 2: Claro, claro, es que si, pues, o seq, ya te van
dando ideas. No, no, es lindo, a mi me encantan los talleres.
ENTREVISTADO 1: Y eso es super curioso, porque imaginate
que esas cosas que a veces son como que unas necesidades,
0 son cosas que por obligacion debes tener, igual son espa-
cios para comunicar. Porque tu, al tener todo eso en regla, al
momento que se lo transmites a los padres, ellos dicen, ah,
no, que loco, como llevo esa orden, como llevas a formalidad,
entonces saben que estan poniendo a sus hijos en buenas
manos.

ENTREVISTADO 2:Y tu creando una marca confiable.
ENTREVISTADO 1: Y ahi, exacto, empiezas a fortalecer a tu
marca con todos sus detalles, que a veces parece que son
soélo cosas asibdsicas, o sea, que cualquiera deberia saber. O
sea, por obligacion, que son trdmites y ni sé qué, esas cosas,
como que eso no importa, claro que importa, porque fortale-
cen tus valores de marca.

ENTREVISTADO 2: Si, si, si, claro, si, si, es que ya te perciben
que eres detallista, que te preocupas mucho a la seguridad.
ENTREVISTADO 1: Que llevas el control de todo, que tu llevas
el control de las cosas.

ENTREVISTADOR: Tuve sacar un permiso ambiental, un per-
miso de uso de suelo, no sé qué, o sea, que fregando me dan
porque calas que es mi casa. Pero creo que eso lo han visto
como la zona, o sea, como hay colegios y cosas asi.
ENTREVISTADO 2: Claro, que se puede arreglar. Ah, si, si. Si,
pero otras cosas también, éno? Si, ahorrar mucho que asi. No,
no, que fuera que no te den.

ENTREVISTADOR: Ya hubiese sido el colmo. A ver. Esta es la
pregunta justo que te dije hace un ratito, de qué tan buena
idea es esto de la marca. ¢{Consideran crear una marca ma-
dre para estas mini marcas? ¢O crees que vale, lo poquito
que ya estd posicionado en MINIdis, quedarme con MINIdis?
O seq, ya es una pregunta mds personal.

ENTREVISTADO 2: Si, tu responde primero lo que piensas.
ENTREVISTADO 1. Es que hay, digamos, dos, bueno, hay dicho
varias formas de componer una marca, con esto de la arqui-
tectura de marca que se llama, o sea, que se puede tener una
marca paraguas, que luego hay unas submarcas con distin-
tas identidades, distintos nombres. El caso de Unilever, por
ejemplo, Unilever es la marca general, la compafiia, digamos,
y luego tienen AXE, tienen DOVE, tienen los helados pingtinos
que son de ellos, o sea, todas esas marcas que son, que per-
tenecen a esamarca, pero cada una tiene unaidentidad por-
que tienen un publico diferente, el publico de los helados, del
publico de los jabones, del publico de los qué sé yo. Entonces
ahiva en qué, de qué depende eso de tu necesidad, écierto?
En este caso, al usar el ByBCA, entonces estas dandole un
cierre completo y la gente va a saber desde donde viene la
marca. Creeria que para este objetivo si esta bien segmentar
porque no es el caso de la linea de ropa, ¢cierto? Es BCA que
es como que la linea de moda y luego, qué sé yo, MINIdis, otra
linea mas de ropa entonces que ahi capaz y si te conviene
poner BCA Kids, BCA Men, BCA Woman, qué sé yo, y ya estad,
éno cierto? Que se mantiene el BCA, pero solo la categoria un
poco del producto va cambiando. Pero en este caso, como
por un lado es el tema del producto, en este caso que seria
el producto textil, y el otro lado que en cambio es algo que
es aprendizaje, como que ya se va un poquito de esa linea,
aunque si sea el aprendizaje sobre el mismo producto, pero
estaria bien, yo creeria, o seq, es recomendable mas bien ma-
nejarte con otro nombre y luego le das un cierre asi de ByBCA
y estaria bastante bien. Entonces emplear esa misma arqui-
tectura de marca va bastante bien.

ENTREVISTADOR: O sea, mas bien la marca madre que se
consideraria como BCA, o seq, yo pensaba que mads bien que
estos, estos TEENdis o TEAMdis, el MINIdis, claro estén bajo

otra marca, pero si, tienes razon, va a ser ni sé qué marca, Ml-
Nidis by BCA, mucho.

DISENADOR DENNS TORRES: Todas las veces abajo adentro
de BCA estaria bien.

ENTREVISTADO 2: Claro, porque igual en la comunicacion, o
seq, vos puedes decir, yo disefio todo, textil y moda y todo,
pero también estoy tallando.

ENTREVISTADO 1: Claro, eso es mi aprendizaje, claro. Si, si,
ENTREVISTADOR: es porque dentro de los servicios que salio
en esta primera lluvia de ideas que teniamos en este modu-
lo con el profe Larriva, salio, o sea, dentro de los servicios se
metié MINIdis, o sea, porque en productos estdn como ya to-
das las cosas que yo pueda ofrecer como BCA, y dentro de
los servicios estaba el servicio, por ejemplo, de asesorias, de
asesores de imagenes, este tipo de cosas, y el MINIdis salio
de ahi, de un servicio de BCA para educacién, o sea, para un
estilo educativo, y realmente no logro cerrarse porque tuve un
profe dentro del tribunal que él decia que tal vez la tesis no
va a funcionar tanto porque estd muy a lo educativo, pero en
realidad en todo el contenido de la tesis yo no hablo de que
voy a ensefiar, o sea, no estoy tocando el asunto del conteni-
do del taller, eso ya va a depender de lo que salga. Claro, me
imagino que deberia desarrollarle también, porque es fun-
damental tener la milla como, o seaq, listo eso, porque como
vos dices, eso faltd en el primer MINIdis, no tenia como que
la segunda parte del MINIdis, y no tuve como que esa, como
seria, esa fidelidad de sus clientes, de decir, es que yo voy al
segundo, es lo que necesito. Y cuando me preguntaban, yo
decia, si, bueno, hay el TEENdis, pero no era necesariamen-
te una segunda parte, entonces mas bien le voy a dar como
dentro de los contenidos, de forma de, no me acuerdo que
palabra dijiste vos, o sea, que puede ser para la fidelidad de
marca, pero seria para el enlazarse, el engancharse, como
dijiste, una palabra, que yo dije como para que se queden pi-
cados, es como para enganchar,

ENTREVISTADO 2: es tal cual, es tal cual, tal cual. Que ahora
todos lo hacen,

ENTREVISTADO 1: claro, no les muestres que es como que el
final del vigje, sino apenas el inicio,

ENTREVISTADO 2: les vas dando de gratis, entonces eso es
lo que te decia, que te perciban, pero si esto me estoy dando
de gratis, entonces que aprenderé en el taller, y te da ganas,
yo soy un publico por asi, exacto, yo me engancho en todos
los talleres, yo cojo todo, asi todo, te juro, o seq, yo si, Dios mio
santo, a mi me enganchan siempre, no, no, voy a comer, o sed,
no me sirve, si me sirve, o seaq, si me sirve, entonces, conectar,
si, ese conectar, ajd, exactamente, y engancharle a la perso-
na.

ENTREVISTADOR: Si, a la persona y a veces a la mama, por-
que he tenido veces que las mamads me dicen como que, ay,
es que mi hija, si, por poco que es una macha, una cliente, me
dice, me muero de las iras, que no quiera venir al MINIdis, dice
eso, certificados, porque en cambio la primita fue, pero.. En
cambio, esta nifia realmente es muy asi, varonil, elija futbol,
y eso le dije, o seq, es que estd bien también, pero ella si su-
fre full, como tanta cosa que pasa, entonces ella como que le
quiere obligar ya, entonces a veces sime pasa que se engan-
cha a la mama, pero pues mds que se enganche a la mama,
no tengo el usuario.

ENTREVISTADO 2: O seq, y yo siento que, para enganchar,
hay que enganchar a los papds, no alos nifios.
ENTREVISTADOR: Claro, porque pues mads que ellos quieran,
eso ponte yo no sé, sé de la mamad que se engancho, pero yo
no sé del nifio que se engancho, yo diria que quiere ir, pero no
se, porque el nifio ya no llega a mi.

ENTREVISTADO 2: Es que claro, es que, por ejemplo, un jardin
de infantes, por ejemplo, o seaq, el nifio no, ni va a la mamd, o
seaq, yo creo que hay que engancharles, o sea, por ejemplo, en
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redes sociales alos papds, y obviamente ya la experiencia la
viven los nifios, entonces es como esa parte 2, la experiencia
del taller como tal, o sea, que va a tener el nifio para que quie-
ra volver y le diga, no, no, yo quiero parte 2. Ajd, pero de ahi
en redes sociales, realmente, realmente, o seaq, yo creo que
llegarle al papd para decir, no, este taller le va a servir a mi
hijo, le voy ainscribir.

ENTREVISTADO 1: Es que ahi solo es una modulacion en el
tono de comunicacion, qué decir, a ver, mi hijo va a aprender
esto, esto, y va a desarrollar estas actividades y estas otras,
me conviene, yo como papd decido que esto es lo mejor para
mi hijo, porque siento que tiene, qué sé yo, que en vez de que
me esté aquirayando las paredes, que eso aplique y crea una
prenda de vestir con esa creatividad que tiene, que sé yo.Por-
que va a aprender a aplicar sus destrezas en algo mucho mads
productivo, qué sé yo.

ENTREVISTADO 2: hay miles de estrategias, o seq, para poder
decir, llegar a los papds, que quieran, o seq, no, NoO, O seaq, es
un trabajazo.

ENTREVISTADO 1: Eso creo que es la segunda parte de la ex-
periencia del niflo, porque, ay, no, es que yo quiero volver a
rayar.

ENTREVISTADO 2: Claro. Es crearles esa necesidad a los pa-
pas, o seq, los papds necesitan de ese taller, necesitan de ur-
gencia que sus hijos en vacaciones vayan a tu taller. Si, si, si, si.
ENTREVISTADOR: Si, que no sé si realmente es muy mds, muy
femenino el MINIdis, o tal vez de la forma en la que yo comu-
nico.

ENTREVISTADO 2: Yo creo que si, yo creo que de la forma
en la que tu comunicas, yo creo que tienes que comenzar a
hablar justamente sobre esos temas en tus redes sociales, y
decirle ala gente, a ver, {quién dice que, oye, un hombre tam-
bién puede hacer un vestido? Simplemente. O sea, hay tantos
nifios, o sea, disefladores, que aman eso, o seq, y ademds, no
voy a hacer solo esto, se van a dar otras opciones, porque si
no me aman los chicos, qué sé yo. Con fotografia, con esas
cosas, se enganchan a un monton de jovenes, o seq, ya tenian
sus doce, y ya estaban hastallistos.

ENTREVISTADO 1: Todo es comunicacién, o sea, ponte en el
video promocional que hagas, haz que estén interactuando
nifias y nifios, entonces, a ver, si ha habido como para nifios
también. Enseguida cambias la percepcién, y dices, ah, no
Veo, es eso.

ENTREVISTADOR: Eso también, el primer video, bueno, el
unico video que tengo, cuando hablo de MINIdis, ya eran dos
nifias.

ENTREVISTADO 1: Ahi como que ya les vendiste algo.
ENTREVISTADO 2: Si, si, si, tienes que tener cuidado. Igual, ha-
blar de esos temas en redes sociales son para ti, vos puedes
hablar lo que quieras ahi, obviamente que, con cuidado, éno?
Entonces, comenzarles a abrir la mente también a los papads,
porque a veces, ve, 0 seq, puede querer una guagua, y el
papd no es para nifias, no. O sea, comenzar a educar también
a los papds eso, que abran la mente y que no, entonces ahi
puede venir también otro.

ENTREVISTADO 1: &Y cudntos disefiadores de moda son hom-
bres y son abuelos?

ENTREVISTADO 2: Claro, pues, o seq, el padre de la moda, o
sea.

ENTREVISTADOR: O sea no tienen ese feeling y que a veces
pasa entre mujeres.

ARQUITECTA MARIA JOSEA CALLE: Claro, y hay cosas que
también, o seaq, es interesante porque puedes ir rompiendo
todas esas cosas, o sea, hablar de esos temas que otras per-
sonas no hagan. Que a algunas personas les va a caer mal, si,
pero es necesario que pasen esds cosas. Si, si, si, te prometo.
Entonces, yo te aseguro que mas bien te ibas a ir ganando
un publico mas, asi, ay si, qué chévere, me gustoé lo que dijo,



porqgue tienes razon, y la gente en serio se va aprendiendo, se
va educando, va abriendo la mente.

ENTREVISTADOR: Si vamos realmente yo si creo que el boca
aboca es el mas....mas efectivo. Si, el boca a boca. Es el mas
efectivo. Si. De nada, o sea, hay gente que, como digo, ni si-
quiera se preocupa del, o sea, no preguntan cudnto cuesta.
Sino literal cuando es,

ENTREVISTADO 2: Es que tu Belencita ya aqui en Azogues tu
ya te has ganado tu prestigio, o sea, cualquiera te va a iden-
tificar, entonces, por eso ya confian y dicen, no, o sea, de ley
le mando, ya, no estan diciendo, estd caro, estd barato, o sea,
simplemente va. Y eso es algo chévere que ya tu has trabaja-
do todos estos afios, o sea, quiera que no, tu ya has ido cons-
truyendo la marca.

ENTREVISTADOR: Claro, he tratado.

ENTREVISTADO 2: Si, no, no, y puede mejorar incluso. Eso,
entonces, ahorita mds bien es de mejorar. A lo que ya tienes
construido, porque ya tienes construido algo. O sea, algo
fuerte incluso. Claro. Si,

ENTREVISTADOR: o seq, algo que siempre siento, o sea, que
es como que estd, estd, y se baja. Estd, estd, estd, y se baja.
ENTREVISTADO 2: No, es que tu tienes también asi que po-
nerte si, super, o sea..

ENTREVISTADOR: Si, si, me falta como que..

ENTREVISTADO 2: Obligatoriamente. Si.

ENTREVISTADOR: Obligarme a..

ARQUIECTA MARIA JOSE CALLE: Obligarte, si, si.
ENTREVISTADOR: seguir trabajando en eso. Si. O sea, como
esta marca personal que vos dices. Si, si. Y es como que, o
seaq, yo siempre lo noto que es como que estd, estd asi linda,
y pucha, asi algo pasa. Estoy queriendo como que.. lo de re-
des sociales mismo ya, que es la mejor forma. Si. Subo, subo, y
luego ya pasa algo, pucha, asi ya, no subo un mes.
ENTREVISTADO 2: Claro, no. Y por ejemplo, ahi es redes so-
ciales, no puedes dejar. O sea, lamentablemente, bueno, pa-
san, nos pasan cosas en la vida, y a veces uno, si, tiene que
soltar también y darse su tiempo, estd bien ya. Pero tratar de
lo mds que se pueda de la constancia, porque si vos dejas..
Vos sabes, vos ves, es tan dificil en redes, asi en Instagram,
por ejemplo, vos dejas de subir, bajo todo. Si, aqui, si. Se baja.
ENTREVISTADOR: O seaq, y es notorio, vos subes algo y la gen-
te ya te pregunta, tal vez no te compren, no se mande hacer,
pero ya te preguntan, y hace agenda bonita, y es chévere
porque te ven ahi, y tal vez si no subias de esa cosita, no se
agendaban, o no pasaba, y a pesar de que sé eso, (verdad?
Se sabe que sé que de ley, almenos una persona que agende
como una publicaciéon, y se me.. O sea, se queda siempre al
final, o sea, se quedan siempre, es un lio. Ahora, como tipico,
ya se les quitan los celulares a los nifios. Ahora él, asi a mi, es..
No, es que... O sea.. Hay que estar en el celular.
ENTREVISTADO 1. El trabajo mds duro y de mds tiempo es la
gestion. O sea, mds que El mismo hecho de crear un producto
es la gestion, o seaq, esta re bien. Nosotros dos podemos ha-
cer cualquier cosa, haciendo cosas para clientes, pero para
nosotros mismos no hay tiempo. Claro. Porque nos ponemos
siempre al final de la cola, asi, no.

ENTREVISTADO 2: DENNIS nos maneja redes sociales, él nos
cuenta. Y aveces.. Y se quiere, y es dificil.

ENTREVISTADOR: A veces el tiempo, prefieres darle a otra o
al cliente, pero no.. Uno tiene que ser su primer cliente.
ENTREVISTADO 1: Si. Si, si, si. Desde la otra semana soy como
cliente.

ENTREVISTADOR: Si, es que pasa. Yo también, por ejemplo,
siempre mi vestido es asi, al ultimo. Si es que hay tiempo, al
final, asi a mano ahi. Porque no.. O sea, como vos dices, es
preferible darle ese tiempo al cliente, que al final te paga.
ENTREVISTADO 2: Para mi esto es cuestion de organizacion,
creo yo. Si, la verdad, duele, pero es asi.

ENTREVISTADOR: Si. Estd en nuestras manos. A ver. Y la
pregunta ya de como disefio y el feedback de lo que te he
mostrado. ¢Qué, no sé, como qué sugerencia o tipo de suge-
rencia darias para, de cierto modo, mejorar el disefio del logo
y como la, no sé, como la marca de MINIdis hasta lo que ves
ahorita? Hasta lo que mas o menos te he contado ahorita que
eslo que hay, digamos, de MINIdis.

ENTREVISTADO 1: Yo, yo creo que estd bastante estructura-
do. Estd muy bien estructurado. Yo creo que donde hay que
hacer bastante hincapié es en conocer al publico. Porque yo
creo que ese es el punto de partida. Porque una vez que se-
pas como es realmente tu cliente y que tu tengas muy claro el
aporte que les puedes dar a esos clientes. Pero yo digo, o sea,
cliente que me compre y cliente que usa. Entonces, cuando
tu, digamos, le conoces realmente, vas a poder usar todas las
estrategias a plantearles de una manera mucho mds prac-
tica, mucho mas facil. Porque como es mi cliente, tiene que
ser mi logo. Como es mi logo, tiene que ser el contexto visual
general del proyecto. Como es mi cliente, son las estrategias
que voy a aplicar. Como es mi cliente, pues serd también
todo el contenido del taller. Entonces, creo que es un punto
de partida bastante importante. Que, obviamente, para, para
tener ese publico igual. O sea, creo que es un punto de parti-
da bastante importante. Analizar bien este, como es el com-
portamiento. Si es que es un publico, si es que es un mercado
para eso o no. {Como es la gente en azogues {La gente qué
hace con sus hijos? {Dejan en guarderias o se van? (O en las
vacaciones qué hacen? ¢Se van de vacaciones a otros sitios
o se quedan en azogues? Cosas asi. Todo eso determina
también a ver si es que voy a tener o no nifios para trabajar.
Entonces, équé otros pasos? O sea, pensar también siempre
en tu propuesta de valor. Porque, a lo mejor, no somos los
primeros ni los unicos haciendo talleres. Pero, en cambio, mis
talleres tienen esto que no tienen los otros. Entonces, ahi. O
seq, trabajar en esa propuesta de valor. Que la tengas super
clara. Una estructura corporativa, tal vez. O sea, un tema de
filosofia corporativa que siempre es importante. Eso marca
un horizonte para tu proyecto. Porque, si es que tu partes solo
desde laidea de decir, me quiero hacer talleres. Porque tengo
tanto para contar. O ensefiar o compartir. Pero, si partes solo
desde laideay empiezas ya a ejecutarla. Entonces, te olvidas
de cosas. Es que no tienes, digamos, un camino por donde ir.
Te vas ensefiando por aqui, por acd, por aca. Por todo lado.
Y. literalmente, ahi te ofuscas mds. En cambio, si tu tienes una
filosofia corporativa que practicamente se convierte en tu
Biblia. Entonces, tu regresas y lees y dices, a ver, no, no. Me
calmo. éCudl es mi mision? Ah, mi misién es esto. Ya, chéve-
re, ya. Voy a hacer estas otras cosas y también voy a imple-
mentar esto y lo otro. Y dice que, épara qué? A ver. Entonces,
{para qué quiero hacer esto? Y me voy a mi vision. Y digo, ah,
es que mi vision es esta. No, mejor no hago esto. Porque mi
vision es irme acd. Entonces, mds bien tengo que irme por
este otro camino. Acd. Los objetivos, obviamente ya los tienes.
Pero siempre ver que esos objetivos estén bien planteados.
Los valores. Los valores que quiero transmitir. Pero es que a
veces creemos que mis valores son la calidad, son un servicio
personalizado. Es que a veces son cosas tan random asi que
ya ni siquiera.. Después les paramos bola. Porque.. Y ademds
estamos tan acostumbrados a decir que mis servicios son de
calidad y que las experiencias.. Son cosas tan, yo digo, como
que muy genéricas. Se convierte en algo genérico. Y eso que
ya ni siquiera es un atributo positivo. Decir que te doy calidad.
Es una obligacion te voy a dar calidad.

ENTREVISTADOR: Lo que pasa, por ejemplo, con.. O seq, con
ahora las marcas de poner un poco.. Uso algodon orgadnico.
Que en total ha sido un algodén mds...

ARQUITECTA ARIA JOSE CALLE: Claro. Exacto. No, claro. Y tal.
Ser y parecer. Por eso siempre nosotros decimos con.. Ser y
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parecer. Vos me puedes decir lo que sea, pero también tienes
que ser. O seq, vos me dices que eres la mejor marca. Perdén,
o sed, voy a ser muy sincera. O sea, que eres la mejor mar-
ca, la que dice aca. Y tienes un logo bajado del internet. No,
mentiroso.

ENTREVISTADO 1. No estds promoviendo lo que estds tra-
tando de transmitir. Entonces, {qué otras cosas? Ya se me
fue el libro. Ah, ya. Si, entonces todo eso. Los valores siempre
tienen que ser algo que tu puedas.. Que sean comprobables.
Que sean fdcil de ejecutar para ti. Que sean comprobables.
El mismo caso de lo eco amigable y lo que dice que.. Que
literalmente si tu dices es que yo todos mis retazos de tela..
Hago esto, alguna cosa. Pero realmente cuando vas, se pa-
san por tu lugar, afuera estan en los tachos de basura. En-
tonces es como que mentira. O seq, no. Aun esas cosas ya se
han vuelto.. Ya ni siquiera son, ya digo, una.. Un blues. Si. No
son obligaciones. Tu tienes que tener una responsabilidad
medioambiental. Una responsabilidad social. Si. Entonces,
éno es cierto? Que ya son.. Ya no podemos alardear de eso.
Sino decir, o sea, es que es mi deber ya. Ni siquiera es algo
que.. Wow.

ENTREVISTADO 2: Ni debo contar. O bueno, capaz si contar
ya. Para que alguien conspire, se comunique.
ENTREVISTADO 1: Si. Entonces, écudl es tu aporte mds? Que,
o seqa, obviamente tu objetivo, digamos que.. Digamos que tu
objetivo principal puede ser.. Es que quiero generar utilidad.
Que estd bien. O seq, eso es tu.. Por algo hacemos. esto yo
para que la gente pueda darme su dinero yo que les doy a
ellos pero que les y no solo que les doy pero que les doy de
diferente a ellos de diferente a sus otros talleres que hacen
alla que también es acd mivecino y que la escuelita de futbol
y ni sé qué cudl es mi apuesta o sea que como hago que los
papds prefieran ponerles a sus hijos varones acda que apren-
dan algo textil que en el futbol, cémo les convence.
ENTREVISTADOR: Eso de la conciencia que hablas de la con-
ciencia social , conecto full con esto porque sin consciente-
mente no sabia, pero inconscientemente como que uno de
los objetivos del MINIdis también estaba enfocado en eso, o
sea que nos dimos cuenta al leer los pdf que yo les mandaba
0 sea que yo les armé, era crear como que cierta conciencia
de consumo también en los guaguas, no ahorita porque ellos
se visten la mayoria con lo que les dan sus papds, pero tener
esta conciencia de que las personas hay gente, hay fabricas
que producen su ropa o personas que hacen su ropa, donde
estd esa diferencia, ese valor agregado no sé como que ese
negativo también que puede ser dentro de la produccion en
masa, de las cosas que compras botas, del consumo asi sin
medida de ropa y se dio, se dio dentro de uno de los capi-
tulos digamos que tocamos, empezaron ellas también como
que hablar de eso o sea como cuando tenian que llevarse el
ultimo dia, ibamos a hacer como una totebag y en realidad
terminamos haciendo en algo de ellas o en algo que ellas pi-
dieron a sus abuelitas mamas de sus hermanos, para no gas-
tar eso, como que no,

ENTREVISTADO 2: claro fue mds alld, no solo hacer una tote-
bag asi cualquiera,

ENTREVISTADOR: como que no se utiliza, ni el basura al mun-
do asi, si no tenian como que ese click en la conciencia, que
ahora también esta dentro de las cosas aqui tedricas de esta
parte también social que tiene el proyecto, de generar como
que esa conciencia incluso para las nuevas profesiones, los
papds tal vez le cogieron del lado de que aparecié unos di-
sefiadores, pero en cambio ellas ya tomaron desde antes de
como se hace eso y en realidad asi salié MINIdis, desde que
unos clientes de primera comunién, les llamo tanto la aten-
cion, no podian creer que se pueda hacer un vestido asi parte
por parte yo pienso que venden asi, que te venden ya solo
pones esto delante y lo quitas no que tienes que armar, hacer



en papely armar las piezas, todo el proceso, y de ahinacio MI-
Nldis en realidad, como que click, que le dio una cliente, unas
hermanitas, y en realidad han sido clientes en los dos MINIdis,
por el apego que tienen ya a las cosas, y ahora con tantos
cursos en youtube y miles de tiktoks y cosas, ellas saben, ellas
hacen, cosas que yo jamads hubiera ni pensado de nifia
ARQUIRECTA MARIA JOSE CALLE: claro, de nifios, nosotros
éramos tan limitados, ahora ya tienen en sus manos tantas
cosas

ENTREVISTADO 1: ahi puedes estar encontrando tu propuesta
de valor, o fortaleciendo tu propuesta de valor porque eso si
le veo un reto super importante, un reto bastante dificil, au-
mentar la consciencia de consumo en |os nifios es una locura,
porque no tienes idea del cambio que podria haber si es que
a un nifio le empiezas a hacer entender que el consumo de
plastico esta mal porque tienes idea de la cantidad de jugue-
tes que recibe un nifio en una navidad y todos de plastico to-
dos mientras que vos en el taller le puedes ensefiar a un nifio
a que haga una mufieca

ENTREVISTADO 2: claro, a que, si te dan, o te llegan alguna
mufieca, porque mira, si yo tengo en la casa ahi una nifiita o
sea que vos le das una Barbie de plastico, o sea, de masa li-
teral,iay qué lindol y la otra vez mi tia le regalé una mufieca de
trapo, o seaq, llegué a Ecuador y fue como..

ENTREVISTADO 1: si, y estan tan acostumbrados los nifios a
decir, no, no, esto no vale, o seq, solo lo que esta mads bonito,
hecho mas perfecto y con una mufieca de trapo, o sea..
ENTREVISTADO 2: cuesta mas hacer, tiene impacto, tiene
esas cosas y mas bien mira, o seq, tu en tus talleres enfocados
directamente a eso,

ENTREVISTADO 1: netamente a eso que si, a crear juguetes a
traves del textil, porque es rarisimo, o sea, es brutal si,
ENTREVISTADOR: eso te digo, o sea, dentro de los contenidos
habia un montén de cosas que, o seaq, al principio me esta-
ba metiendo por ahi antes de darme cuenta de todo lo que
ha habido detras de la marca que conecto mds esto, o sea,
el tema de gestion y produccion, que es la idea de la maes-
tria a la gestion como tal del cémo es, porque también lue-
go decian, puede ser que parezca una marca, una tesis de
marketing que ni siquiera, pero en cambio conecto tanto ala
necesidad que tenemos como disefiadores o sea, de objetos,
de interiores, de moda, que necesitamos esta parte de crear
una marca porque salimos al mundo a producir cosas, pero
debemos también tener una marca o sea, no hay forma de
producir sin una marca, almenos enla forma en la que se ma-
neja aqui entonces no nos ensefian

ENTREVISTADO 2: al menos a nosotros, capaz ahora en las
futuras generaciones siles ensefian, pero nosotros salimos al
mundo y justo asi en este boom de redes sociales y nos ha to-
cado aprender solitos, todo asiviendo y nos toca hacer como
dicen,

ENTREVISTADOR: es lo mas dificil, porque a eso le dice una
companiera, o sea, Lqué saco que me haya ensefiado a hacer
pantalones? si yo, o seq, no sé como vendes esos pantalo-
nes exactamente y aqui en Ecuador no hay marcas, porque
por ejemplo, la dindmica y la de la moda que existe en otros
paises es que vos estudias disefio para ser el disefiador en...
me invento, en Coco Chanel pero no existe, aqui en Ecuador
no existe, o seaq, vos sales a ser disefiador en tu marca y no
hay, una profesora que era de México, igual estaba ahi en
esta reunion como ustedes ya hasta hacen una maestria en
disefio de modas, si literal no hay un sindicato que dice que
hay un sindicato de disefio de moda, no es que, o seq, dice
ustedes que se estan lanzando a una piscina sin agua si, si
porque realmente, por eso es que hay demasiadas marcas
y han hecho un estudio que no duran mas de dos afios si O
sales, lanzas tu marca, y te vas y porque te dieron un trabajo
en el banco, te vas al banco y ya se me ha pasado. Si, voy a

tener otro hijo me meto al banco. Porque no tienes una esta-
bilidad, entonces..

ENTREVISTADO 2: Es duro, es duro en el mundo del disefio.
Nosotras tenemos mds que nadie. Siempre nos estamos re-
planteando y hace falta. Es durisimo, es durisimo. Pero bueno,
o seq, toca, toca, toca y darle con todo. Pero es importante,
como te decia, tener esa propuesta de valor, ese cimiento que
es la guia de todo, la guia de todo. Después todo se te hace
mas facil. Aunque al inicio dices, tengo tantas ideas y ahora
no sé ni qué hacer porque tengo tantas cosas en la cabeza.
Pero si ya tienes ese cimiento ahi anclado, el resto es facil.
ENTREVISTADOR ARGUDO: O seaq, creo que ese mismo ci-
miento me costo para esta, para esta parte, como que deter-
minar la problematica principal. Porque, o sea, cuando yo me
puse a escribir la problematica habia, un millén de cosas. Y
entonces ya para ese modulo del profe, le puse ya la proble-
matica de que no hay nifios, varones. Entonces salio ese, pero
no queria yo, o sed, no queria resolver eso. A mi me gusta MI-
Nldis, me gusta como suena, me gusta como se ha manejado
y como se han aprendido. Entonces no, llené mi expectativa.
O seq, saqué mucha informacién, si, porque descubri, como
te digo, cosas, porque él me hizo asi, guardar mensajes de los
clientes, o sea, hacer toda una carpeta de todala informacion
que tenia en MINIdis. Para encontrarse, como vos dices, es-
tos diferenciadores, estas cosas que no encuentras en otros
clientes. Pero en realidad no, o sea, ahorita especificamente
no sé, o seq, cudl seria como, no sé, como la identidad que vos
dices, o como que ese puntito asi especial, que sé que ahorita
seria como a modo de problemdtica, pero que se deberia tra-
bajar, ya, se deberia trabajar en este momento para la marca.
Me hablaban de, ponte, de este storytelling, de estas prome-
sas unicas de marca, de estos de los, como le decimos, como
el discurso de la marca. Y me cuesta asi, como que escribirte
algo tan especifico, porque hay tantas cosas que le rodean
que aun no sé como, o seq, No sé si vos tienes como que una
estrategia que digas, ya, Belén, tal vez por aqui puedes des-
cubrir.

ENTREVISTADO 1: Esa es una de los ejercicios que hacemos
vos para sacar apenas el concepto. Si, y verds, justo asi pu-
dimos conceptualizar este proyecto que acabamos de hacer,
porque, o seq, es que capaz si te falta esa parte, verds, de
tener un concepto como tal. Y de qué viene el concepto un
poco, o seq, eso le va a dar sir un poco al mensaje y a tu pro-
puesta de valor, porque el concepto tiene que ser ese eje, éno
es cierto? Es eso que te va a permitir, verds. Te cuento asi, voy
a ver si puedo resumir super rapido este tema. La propuesta
del cliente era generar un poco un cambio en la perspecti-
va que se tenia aqui a nivel local de que, digamos, o sea, ese
paradigma de que en Azogues no hay nada de bueno, éya?
Claro. Entonces decian, o sea, no hay nada. Claro, ya resulta
todo de una. Entonces ellos querian cambiar eso a través de
la gastronomia, por ejemplo, porque también puede ser que
aqui hay un parque hermoso, puede haber cualquier otro ele-
mento, o sea, de tantas dareas que pueden potenciar, {no es
cierto? Y se pueden necesitar. Entonces desde el lado de la
gastronomia querian hacer eso, o seqa, generar ese pequefio
cambio. A lo mejor no convertirse en los mejores ni los unicos,
pero si alguien que empiece a plantear, a darse ese primer
paso, ¢no es cierto? Entonces, éa través de qué? Por ejemplo,
de un menu rotativo que decian ellos, o sea, que, por ejemplo,
vayan cambiando el menu cada cierto tiempo, o sea, o que
tengan el menu dividido en dos, o sea, una parte super recu-
rrente, o sea, de la comida que estamos tratando, a lo que no
renunciamos como gente, ¢no es cierto? Siempre tenemos
nuestros gustos, pero luego van a tener otra opcion en la que
voy a poder disfrutar cada tres meses platos diferentes. En-
tonces, a través de eso, y a través de, claro, cojo un mote pata
y le deconstruyo. Y esa es la propuesta.
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ENTREVISTADO 2: Ya le llevo asi a la cocina un poquito mads
moderna. Que la gente también se atreva, o seq, a pedir esas
cosas, que no solo se va y se pida una hamburguesa, ya, unas
alitas. Exacto, sino que se pida, ya, pues, unrisotto, o sea, Lqué
hay mas? Hay mds cosas, algo asi.

ENTREVISTADO 1: No solo por el tema de la cocina, de espe-
cialidad, porque también deciamos que no somos un publico
todavia como para eso. Siempre vamos a lo variado, vamos a
un lugar donde hay como de todo un poco, asi para, en plan,
para todos los gustos y eso. Pero si que empieza como que a
plantearse ese tema de cambio, éno es cierto? Vamos a cam-
biar este paradigma, vamos a cambiar este punto de vista,
vamos a cambiar el modo en el que se sirve un motepata éno
es cierto? Entonces, desde ahi viene, desde la necesidad de
ellos, desde el problema primero, éno es cierto? Que en Azo-
gues no hay nada bueno. Desde la necesidad que ellos tie-
nen un poco de ser actores en este proyecto, y luego caimos
en como es el publico, todo lo que quiero comunicar. Y para
nosotros, el eje que moldeaba todo esto es el tiempo, éno es
cierto? Porque para cambiar, para ver un cambio, necesita-
mos tiempo. Parair, para, digamos.. Ah, y también otro aspec-
to era como que estamos tan acostumbrados a vivir dentro
de aqui, de nuestra caja, que no vemos qué hay afuera, éno
es cierto? Entonces, invitarles a hacer un poco ese.. Que la
gente pueda experimentar a ver un lugar, que me haga sentir
que estoy en otro lado, en otro contexto. Probar sabores que
me hagan imaginar que estoy en otro lado, ver alimentos que
me hagan imaginar, o pensar por un segundo, por ejemplo,
ahi pusimos unos relojes con diferentes horas de distintas
ciudades del mundo, porque tu entras, por ejemplo, a las 4
de la tarde al restaurante y ves que en Londres son las 11 de
la mafiana, y dices, ah, qué loco, ya estuviera, no sé, pues.. O
sea, por un momento te imaginas tu en Londres. Exacto. Ah, y
es noche, estds.. qué sé yo, no sé. Entonces, cosas asi, como
que para que experimentes eso un poco, el salir, el viajar, en-
tonces, los viajes a traveés del tiempo, porque, por ejemplo,
un sabor te puede recordar a algo que comiste cuando eras
nifio, no sé. Entonces, algo que se convirtid en eje para noso-
tros era el tema del tiempo, écierto? Y de ahi viene el nombre,
porque el nombre significa estacion, estacion de tiempo, éno
es cierto? Por ejemplo, las épocas que tenemos en el afo. a
ellos no tenian nombre, nosotros creamos todo, no tenian ni el
nombre, yo pensé que ellos le hicieron el nombre ya vamos a
cantar todo, ya te vamos a adelantar un poquito entonces en
base a ese concepto de tiempo nos permite, que nombre le
ponemos al local nos venian nombres asi, todos podian fun-
cionar y todos ala vez no funcionaban entonces regresamos,
el concepto es el tiempo, que hay en el tiempo, que pasa du-
rante un afio tenemos estaciones, y tiene sentido con el menu
que ellos van a dar que van variando si es que van a tener
cuatro menus al afio, como las estaciones, lldmanos estacion
porque son como que pequefias etapas del afio en el que yo
me comporto de una manera o de otra donde genero cam-
bio, entonces nos encajo bastante el nombre de sezonay lue-
go vienen otros factores, que por ejemplo uno de los socios
vivio en Praga entonces el nombre estd en checo, porque le
marco a el esa experiencia de alld y de alla es donde viene
trayendo ideas hay razones, claro, no es porque me gusta esa
palabray viene de algun lado de la época todo va a empezar
y luego procede el disefio interior, si hablamos de vigjes en
maleta, colocamos en la decoracion una esfera que simula
el mundo, estas ondas que representan cada hora del reloj
entonces todo tiene un sentido, luego por qué los relojes, ha-
cer ese viaje en el tiempo entonces todos los elementos, que
estilo tiene que tener, tiene que ser industrial porque si regre-
samos en el tiempo, el disefio industrial marcé una década
en la que fueron ocupados por artistas, y luego, ah, artistas,
équé mds hacemos nosotros? metamos a un artista que in-



tervenga en las paredes del restaurante entonces, en base al concepto, nos van
generando las ideas, por casualidad entonces si tu logras ahora en tu proyecto
encontrar ese concepto, va a ser facilisimo

ENTREVISTADO 2: es que es a mi la conducta que me ha necesitado parece, a
ti cuando te llevo un proyecto, en un inicio dices, écomo iré a hacer? no tengo
ideaq, te estresas, yo soy asi es que hay tantas ideas que todas pueden ser posi-
bles, pero yo digo, alo mejor, no son las que mejor te van a funcionar claro, pero
cuando tienes eso como base, después, los conceptos te mandan esto, lo otro,
lo otro, por ejemplo,

ENTREVISTADO 1: hasta la campafia de comunicacion, usamos el reloj de arena
todo tiene un sentido, espera, piensa, imagina primero, luego manifiesta enton-
ces le vamos dando, asi como que una progresion hasta en la comunicacion
entonces vamos manejando la comunicacion también por etapas o por esta-
ciones entonces todo ya va encajando todo encaja,

ENTREVISTADO 2: entonces eso es lo que te hace falta a ti te juro que, si tienes
asila conducta, las cosas van saliendo mas fdciles, mas faciles mas fijate bien
ENTREVISTADO 1: es que ya piensas en torno a algo ya, es que no es asi es como
que, no sé, cuando tu vas a un restaurante, tienes muchas opciones, pero tu eres
fan de tal plato es como que ya sabes lo que te gusta, entonces es fdcil tomar
una decision, o sea, y capaz de no..

ENTREVISTADO 2: claro, tu eres alérgica al camaroén, no te vas a pedir nada con
el camaroén

ENTREVISTADO 1: porque ya te conoces, éno es cierto? en este caso es saber el
eje de tu proyecto y luego la propuesta de valor que me encanta eso de ir por
el tema de la conciencia de consumo es una posibilidad es que yo digo, literal-
mente, como justas en vacaciones les das que los niflos empiecen a preparar los
regalos para sus amigos o familia el resto del afio

ENTREVISTADOR: me dice en ese dia, en la ultima reunion que tengo que hacer
un MINIdis y ellos se supone que ya quieren que acabemos la tesis en el proximo
mes y le digo, o seaq, yo tengo que lanzar MINIdis yo queria cambiarle un poco
asi al logo, a la imagen y a todo o seaq, le digo, no, va a tardar tiempo si, pero
haces, un dia por ejemplo, dice ya, digamos que vas a lanzar équé fiestas es que
habia? marzo, abril las fiestas de Cuenca y de Azogues, {qué vas a hacer? éun
taller? éuna fiesta? digo, pero es que no, o sea, no me parecio ni asi tan rapido o
seq, yo cuando lanzo en agosto se estan asi como que ya planeando qué voy a
hacer ah, si, claro lanzo asi los posts ahi hablo un poco también de lo que vamos
a hacer claro y asi he manejado y como digo, el afio pasado me tocé perder a
esos clientes pero vinieron los clientes que llegaron con el que yo les cuente con
su historiay a pesar de que habia amigos que me decian asi como que oye, creo
que estda muy larga esa historia cosas asi, pero decias que a los papds les inte-
resay tenian vistas de ellos o seq, de las mamads es que no, es que no enfocas,
ENTREVISTADO 2: 0 sea, una vez que te enfocas y vos sabes puedes, ya el resto,
aconsejarte de fuera que nos paso, por ejemplo, en este proyecto propusimos
algo Xles fascind y les fascino a ellos se colocd en obra llegaron X personas que
no tenian nada que ver que no sabiany les hicieron dudas les metieron dudas ya
nada o seaq, nosotros los aceptamos les dijimos todo ellos ya, ya no se escucha-
ron al resto y algo que podia potenciar no aja entonces tu no claro, es que hay
un monton de limitantes

ENTREVISTADO 1: es que tu conoces de cabo a cabo cuando se dice todo el
proyecto y sabes, o sea qué es lo que te conviene y qué no écierto? y ya digo
no, asi principalmente analizas sobre la objetividad de las cosas mads que por
el gusto porque todo el mundo te viene y te opina por el gusto claro pero no por
la esencia que tiene todo el proceso que tu has aplicado entonces van a haber
cosas que ellos te opinan pero que no va a encajar con lo que tu has planificado
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entonces no solo por el obedecer al gusto tu cedes y rompes la estructura de tu
proyecto

ENTREVISTADO 2: tu eres la que mds conoce

ENTREVISTADOR: toca ceder con lo que tal vez no fortalezco aun este este punto
que me falta

ENTREVISTADO 2: si pero tienes que hacer es una obligaciéon hacer o sea una
obligacion no te puedes saltar si no se te van a crear muchos conflictos si que
ya te pasaron eso se va a repetir si es que no si es que no creas esta base se te
va a repetir

ENTREVISTADOR: si hasta en esta que como digo no sé ya se alcanza a hacer la
encuesta esta semana los padres a los padres a estos nuevos padres que aun
no sé o sea yo siento que a esa entrevista le falta algo y creo que es esta razon
de ser que conecte las preguntas tengo unas que estan asi como que tamba-
leando pero si si me sirve mucho esto de saber que haya un porqué cada per-
sona responda a ese mismo porqué creo que va a funcionar si para que o sea
para que hasta ellos sepan o sea al final son sus hijos o sea yo por ejemplo le
veo desde milado a mihijo o sea tengo que ver en serio claro, que mismo donde
ENTREVISTADO 2: que va a aprender le va a servir o no

ENTREVISTADOR: Y va a estar ahi todo el tiempo por eso es que yo decia como
encima de la gente que hay que en mi casa yo decia hacer estas como inscrip-
ciones que vayan ellos que vean el espacio no es una escuela y tampoco lo mas
seguro que exista y ellos asi lo unico que le decian pero no va a ser hecha la
tienda es una calle y mucho espacio, yo si, no, no, no, aqui van a tener todo, no se
preocupen pero nunca se preguntaron qué les van a ensefiar, tal vez ya deposi-
taban esa confianza de que va a ser,

ENTREVISTADO 2: pero si algun dia te va a llegar un papd que te va a presentar,
es que uno,

ENTREVISTADO 1: siempre hay uno que llega y te cuestiona todo, te mueve todo
y dices,

ENTREVISTADO 2: Intenté que ese rato enfrentarse asi pero por eso y para el
BCA también, porque si vos tienes, digamos ya que decides que lo tuyo sea lite-
ralmente todo con materiales recontra orgdnicos, no sé como se dice en el tema
de los textiles y eso, pero ya, tienes que dedicarte y yo te aseguro que de ahi te
sale millon publico,

ENTREVISTADO 1: es que a veces uno dice, es que no voy a tener publico para
eso aqui, nadie me va a contratar pero hasta el que no lo hace, o sea, porque
obviamente tienes que tener un andlisis del mercado, a ver si es que hay o no
ese tipo de publico de consumo o tal o cual cosa, pero si es que aparentemente
tu dices tan reducido, pero realmente es porque no conocemos a toda la gente,
conocemos familia, amigos y tal, pero no sabemos quién mads estda detras de
eso, a veces hay full gente que, o sea, yo digo, ahi se ponen cosas tan persona-
lizadas que terminan encontrando publico, asi como tipico, no, asi las tiendas, la
sex shop, no es cierto, dicen, no, pero es que no, somos un publico asi, no, super
recatado, super curuchupa, quién me va a comprar esto, te pones el negocio y
se viene, cosas asi, es que uno no sabe hasta que no lo hace, totalmente, pero
obviamente no solo al lanzarse con la ideaq, sino con toda esta estructura que
estas haciendo,

ENTREVISTADOR: si, si, me va a servir un monton, pero si, chicos, solo son unas
dos preguntas mds que les voy a describir bien, o sea, no, no les voy a decir
ahorita, porque, o sea, se me viene como que puedo tener mads informacion
haciéndoles bien y capaz eso les puedo mandar, si ustedes me responden en
WhatsApp. asi para no quitarles mucho tiempo, pero les agradezco como no se
imaginan toda la informacion que me han dado y que muchas gracias han dado
su tiempo para darme.



Anexo B:
Estrategias de marketing / redes sociales

Se hicieron las siguientes preguntas via WhatsApp y seguido a esto, se exponen las respuestas que se obtuvieron.
{Qué estrategias de redes sociales me recomiendas para manejar la publicidad de MINIdis?

(Es recomendable iniciar con publicidad pautada?

{Crees necesario crear una nueva cuenta? O bien manejarla desde BCA

Si es asi, écomo recomiendas diferenciar el contenido en la misma?

¢Con qué permanencia deberia postear historias o publicaciones de MINIdis?, si se tratase de una ediciéon por afio (colonia
vacacional)

{Qué consejos me darias para crear contenido atractivo y relevante en redes sociales que genere interaccion y engagement
con los padres de familia?

¢Cudl es el futuro de las redes sociales en el ambito empresarial y como pueden las empresas prepararse para los cambios y
desafios que puedan surgir?

{Qué estrategias recomiendas para aumentar la participacion y el compromiso de la audiencia en las redes sociales?

¢Como llegar a un publico infantil desde redes sociales?, o (LComo recomiendas deberia ser esa llegada?

¢Qué papel juegan las redes sociales en la construccién y gestion de la reputacion online de una empresa?

{Consideras que a través de la comunicacion de marca se pueda posicionar este proyecto en otros paises y venderlo como

contenido online?

Agradezco tu tiempo, tu valiosa informacion compartida y tu experiencia en esta consultoria.

Transcripcion de la entrevista realizada por WhatsApp por voice notes para comodidad del entrevistado ya que estaba de vigje.

ENTREVISTA Estrategias de marketing / Redes sociales.

1 Disefiadora Belén Cuenca: (Qué estrategias de re-
des sociales me recomiendas para manejar la publicidad de
MINIdis?

Disefiador Dennis Torres: Ya, en este caso, éte acuerdas que
conversdbamos que siempre tenemos que partir de un con-
cepto? O sea, que se le deberia llevar un concepto al proyecto
para que sea mucho mas facil poder direccionar la estrategia.
Entonces, siempre, siempre, o seq, es que, si pensamos asi,
sin un concepto, a manera general una estrategia, siempre
se nos va a venir a la mente apalancarnos en tendencias, en
cosas que estan asi super de moda, y para empezar a sacar
los mensajes. Pero mads bien, claro, no siempre va a funcionar
porque dependeria de la marca, dependeria del tono de co-
municacioén, y el tono de comunicacion se define en base al
concepto. Entonces, es como una cadena ya, siempre se va a
partir del concepto. Y de ahi tu vas generando una estrategia.
Y ahiya no seria solamente, como te decia, en redes sociales,
sino podria ser en otros espacios también, como, bueno, pu-
blicidad offline, o sea, todo lo que no sea digital, publicidad de
empresa, o de pronto, {te acuerdas que conversabamos? Y
es que definimos que nuestro publico objetivo, definimos sus
caracteristicas, imaginamos su estilo de vida y todo eso, sus
actividades diarias, y deciamos que tal vez si sabemos que
ellos todos los dias cogen el bus de tal lado a tal lado, y en
el bus siempre ponen tal emisora, entonces poner una pauta

Nombre: Disefador. Dennis Torres

en esa emisora, o si es que sabemos que nuestro publico es
lector, lee la prensa, qué sé yo, entonces pautarnos en esos
espacios. Todo va a depender, digamos, del concepto y del
publico objetivo. Entonces, segun eso, se va planteando la es-
trategia. Igual en el publico objetivo, habiamos definido que
son como dos, por una parte, los nifios y por otra parte los
papds, eso. Pero bueno, yo creeria que en ese lado siempre
va a estar un poco mds enfocado en los papds, la publicidad
como tal, porque luego, en cambio, la experiencia del servicio,
te acuerdas, en cambio, era enfocado en los nifios, eso.

2. Disefiadora Belén Cuenca: ¢Es recomendable ini-
ciar con publicidad pautada?

Disefiador Dennis Torres: Bueno eso se recomienda mads
para cuando son cuentas nuevas, si es que en tu caso creas
la pagina desde O 6sea no tienes ni un seguidor, si se reco-
mienda pautar anuncios para hacerse de una audiencia un
poco mds amplia y desde ahi empezar a ganar conversacion,
siempre es importante pero no con un presupuesto muy bajo
porque en redes sociales puedes publicitar de 1$ al dia, pero
esto desperdiciar el dinero. Como se hace desde muy poco
al dia hablando de lo econémico mucha gente opta por esta
opciodn, pero lo que no se conoce es que los anuncios se colo-
can en una cola interminable de publicidad y la posibilidad de
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visualizacién de la audiencia es casinula y va a costar mds de
lo que puede servirnos. Yo te aconsejo y es recomendable pa-
gar 60S como minimo ahorrando de 2 meses (1$ diario) que
ya es mds representativo, los resultados que yo he tenido con
el manejo de redes sociales si ha sido desde un presupuesto
de 100S en adelante al mes repartiendo dicha cantidad en
las publicaciones que a miparecer van a generar mds impac-
to que podrian ser 3 o0 4 en distintas semanas y horarios.

3. Disefiadora Belén Cuenca: éCrees necesario crear
una nueva cuenta? O bien manejarla desde BCA. Si es asi,
¢Como recomiendas diferenciar el contenido en la misma?

Disefiador Dennis Torres: Eso va a depender un poco de
como estructures la arquitectura de tu marca, te recomien-
do que revises el tema: ARQUITECTURA DE MARCA es basi-
camente cuando creas una marca madre o paraguas como
se le conoce, ahi estd alojada las otras submarcas que vas
a crear en este caso MINIdis, entonces pueden irse creando
varias submarcas a partir de la primera, ahora si es que los
productos o servicios son super distintos a la marca principal
si se recomienda tener una nueva pdgina, marca o submarca
independiente para cada uno de los proyectos porque van
a tener como finalidad publicos objetivos diferentes, pero
cuando el producto o servicio es afin se podria manejar den-
tro de la misma pdgina obviamente sabiendo manejar ese



contenido de manera estratégica para que puedas buscar
nuevos publicos dentro de tu mismo publico, es decir si en
BCA te sigue un tipo de cliente, debes revisar si el tema en-
focado en el taller que se va a impartir pueden ser dirigidos
para tus mismos clientes, porque puedes trabajar el conteni-
do especifico para eso.

4. Disefiadora Belén Cuenca: ¢Con qué permanencia
deberia postear historias o publicaciones de MINIdis?, si se
tratase de una edicion por afo (colonia vacacional)

Ahi no es tanto el evento que vas a promocionar sino del
global de tu pagina para que tu puedas tener un buen enga-
gement con tu audiencia la frecuencia de tu pagina deberia
pasar activa de forma permanente, entonces de eso va a de-
pender el éxito de las publicaciones para el taller. Si es que
la colonia es en agosto y tu empiezas a mover las redes en
junio o julio para el evento y antes de eso tus redes estaban
apagadas, no publicabas nada sacabas unas dos publica-
ciones al mes, no te va a dar mucho resultado si es que lo ha-
ces dentro de BCA, ahi lo que yo te recomiendo es tener una
frecuencia periddica (1 publicacion cada 2 dias) entonces la
pagina pasa en modo activo y el impacto que vas a generar
al publicitar el taller va a tener un buen resultado, pero dan-
donos cuenta el tipo de publicacién que sacas y el contenido
que sacas porque tanto historias , publicaciones o reels van
a tener un contenido y fin diferente, debes interpretar que
vas a publicitar para que estos sean efectivos. En cuanto a
la frecuencia siempre va a depender un poco del algoritmo
de la redes sociales obviamente siempre van cambiando de
acuerdo al tipo de contenido, tu sabes que entre plataformas
hay una competencia de quien es la mas frecuentada por
los internautas, a veces cambia o te recomiendas frecuen-
cias diferentes dependiendo del contenido que saques, por
ejemplos los tiktokers si que les funciona bastante bien pu-
blicar 2 videos al dia, pero debemos darnos cuenta el tiempo
y el trabajo que esto toma, pero asi es como ellos monetizan
con esa frecuencia, en cambio en una pdagina de negocios yo
creo que tenemos un promedio de publicacion que es como
minimo 1cada 2 dias que para mi punto de vista estaria bas-
tante bien. Las historias siempre pensando que son para ha-
cer interactuar a las personas y no fotos vacias utilizando la
mayoria de herramientas que te dan cada espacio, poniendo
caja de preguntas, iconos de reaccion, encuestas todas esas
opciones que te dan en las plataformas, las historias son un
vinculo mds cercano a tu clientes, ya que puedes mostrarte
mas TU, respondiendo cosas cortas o motivando para que
hagan algo eso un espacio mds cercano, en cambio un reel
tiene como objetivo ensefiar algo, si te fijas en eso puedes ir
generando el contenido y para tener una frecuencia buena es
necesario hacer una planificacion o un cronograma mensual
para que vayas definiendo cuando subir, historia, publicacion
o reel. También poniéndose en los zapatos de tu publico ob-
jetivo, analizas que haces por ejemplo digamos que los dias
viernes salen de fiesta entonces ya se desconectan de las
redes tipo 4pm entonces sabiendo eso emites una publica-
cion o pautas un anuncio solo en ese horario 9:00am hasta
las 3:00, después el dia sabado sabes que se levantan tar-
de entonces pautas la publicidad o subes algo de contenido
a redes sociales después de las 1:00 am hasta las 15:00pm
porque es dia en el que tambiéen pueden salir. El dia domingo
que se lo considera familiar y la gente pasa en casa puedes
subir contenido durante el dia que sera una forma especifica
de ganar visualizaciones, atraer clientes, etc.

5. Disefiadora Belén Cuenca: (Qué consejos me da-
rias para crear contenido atractivo y relevante en redes so-
ciales que genere interaccion y engagement con los padres

de familia?

Diseflador Dennis Torres: El contenido que siempre persigue
las personas es algo en el que puedas aprender algo. Tienes
que meterte full en el contexto que esta tu publico objetivo.
Hacer que la gente llegue a tu contexto, porque tu tienes el
control de lo tuyo, de tu contexto en el tema de la moda. Tie-
nes que darle esos pequefios enganches alas personas para
que les interese saber mds. Obviamente, pequefios tips, reco-
mendaciones o cosas que crees o asumes que las personas
no sabian alo mejor. O motivaciones, como, por ejemplo, si es
que se trata del taller le muestras todo o le das unos peque-
fios adelantos de lo que van a aprender los nifios en el taller.
Entonces, son como esas motivaciones de las personas que
dicen, no, no, de ley tengo que ponerle a mi hijo porque va a
aprender esto y eso. Y lorecomendable aqui siempre es man-
tener un mismo hilo en el mensaje que das. O seaq, no se de-
beria hablar abiertamente del tema moda en general, porque
ahi si que puede haber demasiados publicos atrds de eso.
Sino mds bien hablar netamente de un pequefio segmento
de lamoday algo que conla que la gente o tu publico se vaya
a sentir identificado y pueda consumir eso lo que les estdas
dando. Entonces, siempre salirte un poco del quererle vender
algo o decirle yo tengo esto, yo hago esto, yo tengo calidad,
yo tengo buen servicio, yo, yo, yo. Dejar el yo a un lado y pen-
sar en la persona y decir que le estds dando de beneficios
a ellos. Por ejemplo, como te decia, hablar de la calidad ya
no es un beneficio, sino mds bien es una obligaciéon. O seaq, la
gente tendria que quedar por entendido que lo que le estas
dando va a tener calidad. O solo con el tono de comunicacion
que tu con el que tu te expresas, digamos, o expresas el men-
saje. La gente ya va a tener una idea de lo que es, de que le
estds dando o no calidad sin la necesidad de que tu digas o
pronuncias la palabra calidad o pronuncias la palabra expe-
riencia. Por ejemplo, son palabras que ya han sido tan usadas
y explotadas que ya hasta inconscientemente como espec-
tadores hasta ya un poco nos preparamos para esas pala-
bras. Y ahi ya las rechazamos porque se vuelven como muy
basicas, como te digo, muy cotidianas y ya no hay el factor
sorpresa en eso. Por ejemplo, si tu usas un speech comercial
que diga tu hijo aqui va a vivir una gran experiencia, entonces
estdas perdiendo el factor sorpresa. Ya no va a haber tal ex-
periencia porque tu lo estds anticipando. Entonces mads bien
le dejas que llegue el momento, que llegue el dia y ahi si que
le haces vivir la experiencia al nifio y va a ser como que mds,
mas nutritivo. Eso para las personas, para los papds va a ser,
realmente van a descubrir eso por si mismos sin que tu les es-
tés anticipando. Entonces cosas asi en el tema del contenido.

6. Disefiadora Belén Cuenca: éCudl es el futuro de las
redes sociales en el dmbito empresarial y como pueden las
empresas prepararse para los cambios y desafios que pue-
dan surgir?

Ya, en este tema, como estoy involucrado netamente en la
tecnologia, y la tecnologia en los ultimos afios ha ido desa-
rrollédndose bastante, entonces siempre yo creo que vamos a
estar utilizandola a nuestro favor de manera constante, cree-
ria, y de manera progresiva también, porque, como te digo,
cada vez van apareciendo nuevas cosas y va siendo un poco
obligacion de las marcas, negocios y todo esto, irse como que
adaptando a estas nuevas, qué sé yo, nuevas formas de tec-
nologia, nuevas tecnologias que van apareciendo. Antes, por
ejemplo, claro, las redes sociales se empleaban netamente
para socializar, para hacer amigos, conocer gente y tal, pero
mas bien la publicidad se puso pilas y empezo a invadir es-
tos espacios con mensajes comerciales, entonces siempre
va a estar ahi y siempre vamos a tener que actuar estrate-
gicamente para ir uno también dandose a conocer ahi, pero
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obviamente, como siempre decimos, no hay que ver las redes
sociales como un catdalogo de ventas, sino mas bien tal cual,
como un espacio para conversar con las personas, con tu pu-
blico sobre todo, éno es cierto? Entonces, dice, para los cam-
bios que puedan darse, o seaq, eso es un poco facil, yo creo
que las tecnologias mads bien nos permiten eso, o sea, van
saliendo nuevas cosas, nuevas plataformas, nuevas redes
sociales y tal, entonces hay que analizar, siempre pensar en
el concepto de tu marca y en tu linea discursiva y saber si es
positivo o no para tu marca estar en tal red social, por ejem-
plo. Antes solo pasdbamos con Facebook e Instagram, lue-
go salio TikTok y luego todas las marcas se fueron a TikTok,
pero algunas fueron por moda, ademads no porque era 100%
estratégico o se vinculaba tanto a su tono de comunicacion,
sino ya digo, si nomads por mera moda te ibas y empezabas
a hacer cosas ahi. Entonces las plataformas, nosotros por el
uso les hemos ido como que modulando lo que se muestra
ahi. Antes TikTok era solamente ocio, solamente entreteni-
miento y ahora es bastante comercial, entonces eso es una
muestra de que siempre nos vamos adaptando a las cosas
y mads bien nosotros vamos moldeando las cosas a nuestra
conveniencia. Antes Facebook era también, ya digo, simple-
mente era una red social, pero empezoé a invadirse tanto de
publicidad que se vio la necesidad de crear Instagram que
era mas de momentos, mds de algo estético, mds visual, que
solamente posteabas una fotografia de algo lindo que viste
por ahi o de algun viaje o de alguna, no sé, hasta algo que
comiste asi delicioso y subias una foto, pero ahora también
hay publicidad ahi. Entonces siempre, siempre yo creo que la
publicidad es algo, es un mal necesario y es como una pe-
quefia pandemia también que se va expandiendo por todos
los canales, pero como te digo, si se la emplea de una manera
estratégica va a estar bastante bien. Y ahora ya se viene la
era virtual también, entonces ahi van a haber nuevos espa-
cios para que las marcas puedan estar presentes y va a ser
una locura eso.

7. Disefiadora Belén Cuenca: {Qué estrategias reco-
miendas para aumentar la participacion y el compromiso de
la audiencia en las redes sociales?

Ya, esto creo que ya te adelanté un poquito en las anterio-
res respuestas. Va a depender del tipo de contenido que
saques, ¢no es cierto? Y del mensaje que quieras transmitir.
Saliéndote siempre un poco de verle a las plataformas como
un catalogo de ventas, sino mas bien de un espacio donde
puedas generar conversacion con esas personas. Donde tu
audiencia sienta que tu les entiendes, éya? O sea, que literal-
mente las personas queremos que nos lean la mente, asi que
las marcas te sorprendan dandote algo que tu lo esperabas,
pero no tuviste la necesidad de pedirle ya, sino la marca se te
adelanto y te da algo que tu querias o esperabas que alguien
tenga la iniciativa de hacer algo por ti. Siempre es de eso.
Y asi es como las marcas te enamoran y tu terminas, pues,
comprdndoles algo. O sea, eso va a ser un poco la estrategia.
Siempre pensando desde el punto de vista de darle esa moti-
vacion alas personas para que accedan a lo que tu les estds
vendiendo. Pero no me refiero al 2x1 en Mojitos o al miércoles
de 7 a 8 Barra Libre. Es que esas cosas no son tanto porque
a veces las promociones o descuentos o takeaways y todas
estas promos que siempre se han hecho, a veces ya se ven un
poco como intentos desesperados de las marcas por tratar
de venderte. Porque, no sé, uno ya no interpreta como, ah, que
chévere, me estdn dando una motivacion para ir a consumir
Mojitos 2x1, sino lo interpretas, asi como que literal les esta
yendo mal y estdn tratando de detener clientes ya. Porque
en eso, o0 seq, a ese nivel han caido un poco las promociones.
Mas que valorar en si al mismo producto. Si tu quieres gene-
rar mas ventas, no le bajas el precio a tu producto, sino mas



bien trata de vender mds cantidad ya. Mas o menos por ahi es
un poco mds tema marketing, mds tema comercial. Pero eso.
Entonces no tanto por la promocion o el descuento, sino mas
bien por lo que puedala marca obtener de ti,yamds alla de lo
econoémico o mas allé de la recompensa que tiene solo en el
intercambio, digamos, de un producto por dinero o un servicio
por dinero, sino de lo que apuestas en la vida de esa persona
a través de tus servicios. Entonces ahi va un poco los valores
de marca que defines y todo eso.

8. Disefiadora Belén Cuenca: ¢Cémo llegar a un pu-
blico infantil con estrategias de marketing? Al no poseer re-
des sociales, ¢Coémo recomiendas deberia ser esa llegada?
Obviamente no soélo pensar que la publicidad ahora son re-
des sociales hay la bola de espacios donde vos puedes in-
teractuar con estas personas entonces ahi el ejercicio es de
nuevo ponerte en los zapatos de en los zapatos de ajenos te
acuerdas que hacemos relacion entonces analizas a tu pu-
blico en este caso alos nifios te imaginas su dia a dia de que
cuando van a la escuela de que cuando el papd o lamama le
van arecoger o cuando se va en la buseta entonces todos es-
tos esta actividad diaria de los nifios digamos esta rutina que
tienen entonces ahiidentificas los espacios los momentos del
dia en los que los nifios por no sé por lo general los nifios son
super inquietos y que por un lado puede ser hasta un punto
a favor digamos porque van a ver muchos espacios donde
puedes tener si ellos no estdn conectados todo el tiempo a
las redes sociales pero por ejemplo yo sé visto que fue los
nifios utilizan el youtube por ejemplo para ver caricaturas
para ver estas series infantiles para ver todos estos es como
entonces capaz y si no pautas en instagram pero pautas en
YouTube por ejemplo me explico entonces ahi si que puede
salir con un anuncio y de ley te va a consumir un nifio porque
medio estd viendo es un capitulo y sale un anuncio tuyo pues
le vas a llegar al nifio con el mensaje pero como hablabamos
la vez pasada no sé qué tan positivo va a ser venderle un
curso a un nifio sino mds bien al papd entonces lo atractivo
para el nifio no tiene que ser mucho la publicidad sino la ex-
periencia como tal tengo que deciamos ya en el taller que el
nifio ame estar en el taller entonces tu tienes que hacer que
ese momento que el nifio pasa esa hora esas dos horas de
taller contigo sean super chéveres y los nifios se sientan su-
per a gusto ya sea con las actividades con el refrigerio con
las otras cosas que hagan que se yo entonces eso va a de-
terminar que el nifio quiera seguir volviendo mds no tanto el
anuncio ha sido la publicidad porque con eso es para traer un
poco mds a los papds

9. Disefiadora Belén Cuenca: ({Qué papel juegan las
redes sociales en la construccion y gestion de la reputacion
online de una empresa?

Yo creeria que son simplemente una herramienta. Son super
importantes, si, pero como te decia, no lo es todo. El tema de
construir marca no se da solamente desde la parte, digamos,
visual o desde la parte estética o desde la publicidad como
tal, sino en todos los otros aspectos que componen un deter-
minado negocio. Entonces, salirnos un poco, si, del tema onli-
ne o del tema pantallas o temas redes sociales, sino tambiéen
es el contacto que tu tienes, por ejemplo, con los padres de
familia, con los mismos nifios, como te decia, la experiencia
del nifio en el taller, construir marca. Si es que estamos ha-
blando de la marca Paraguas BCA, pues la reputacion que
ya la tienes y como la sigues potenciando, literalmente en
todos los espacios, hasta cuando un papd te escribe, ien
cudnto tiempo tu le das una respuesta? ¢En seguida o espe-
ras cinco minutos, diez minutos o esperas para responder en
la tarde o definitivamente le respondes al siguiente dia o no
respondes? Entonces, todas esas cosas van a ir construyen-

do esta reputacion de la marca y no solo en las redes. En las
redes, déjame ver, Lqué papel juegan las redes sociales en la
construccion? Obviamente las redes sociales, al ser uno de
los principales canales de comunicacion, si que van a darte
mucha mas visibilidad que otros espacios. Pero a veces, mads
bien en los canales menos convencionales, incluso vas a ge-
nerar un factor mds sorpresivo con las personas. Lo tipico es
ponerse un anuncio en el Facebook o en el Instagram, pero
équé tal cuando el papd o la mamd van a comprar el pan alas
seis de la tarde y en la panaderia asoma algun dummy con la
publicidad del taller? Sile cachas a los dummies que son asi
como esta figura que hicieron del Noboa de Cartén. Entonces,
qué sé yo? Asi nifios interactuando con algo del espacioy de
la panaderia. No sé, ahorita lanzo ideas super random. Pero
por ejemplo, ya digo, porque son espacios donde las perso-
nas frecuentan todos los dias y no solamente en el celular,
sino enla calle, en la parada del bus, al frente del trabajo o en
la radio cuando van escuchando. Entonces, todos estos es-
pacios, cuando los aprovechas estratégicamente, pues vas
a poder generar mds impacto incluso. Porque no solamente,
ya digo, en las redes sociales, porque las redes estan tan, tan,
tan inundadas de publicidad que a veces no entramos mds
de.. A veces ni llegamos al minuto. Recoges el cely, si te llega
una notificacioén la revisas o empiezas a scrollear en Insta-
gram o en Facebook. Ves asi unos determinados segundos y
te cansas y sales, éno es cierto? O te vas a otra plataforma o
simplemente ya sientas el celu enla mesay ya no sigues vien-
do.Entonces, es por eso, es porque ya hay tanta publicidad. O
seaq, ves la publicacion que ha hecho un amigo tuyo en redes
sociales, pero sigues bajando y hay dos anuncios y despueés
de nuevo otra publicacion y de nuevo dos anuncios. Enton-
ces, eso como que te cansa, te ofusca y ya no, o sea, como
que como seres humanos igual desarrollamos esa capacidad
de ir filtrando esas cosas. Solamente nos detenemos en algo
que realmente nos llama la atencion y luego lo demas lo des-
cartamos. Puede haber sido un anuncio que igual te interesa
a full, pero si es que en el primer segundo o en los dos o tres
primeros segundos no te logré enganchar, pues ya ni siquiera
ves.Digo, asi sea algo super importante que igual y si querias,
pero ya no te diste cuenta, no te enganchaste y pasas de lar-
go.Entonces, por eso es pensar en los otros espacios también
donde pueden estar las personas y puedo llegar desde una
manera mas mas creativa incluso con el mensaje.

10. Disefiadora Belén Cuenca: ¢Consideras que a tra-
vés de la comunicaciéon de marca se pueda posicionar este
proyecto en otros paises y venderlo como contenido online?
Si, totalmente. O seaq, es totalmente posible. Todo depende
de la proyeccion que tengas. Es importante trazarse unaruta,
definirte objetivos a costo a mediano y largo plazo y eso te
va a poder ayudar a alcanzar esos objetivos. Todas las co-
sas son posibles de alcanzar siempre y cuando desde el ini-
cio partas, como te decia, con un buen concepto, una buena
propuesta de valor. Porque a nivel de audiencia vas a poder
llegar a donde tu quieras, porque incluso existe el tema de
la publicidad pagada. Puedes llegar a otros mercados, pero
ellos apenas te vean te van a preguntar por tu propuesta de
valor.Y si eso no estd bien condensado, bien claro, la persona
no percibe bien tu propuesta de valor o tu propuesta de valor
es demasiado genérica, que se parece mucho al de muchos
otros talleres que existen, entonces para la gente vas a ter-
minar siendo como que un taller mas. Entonces siempre tie-
nes que tener algo super, super novedoso o diferente sobre
todo a los demads para que las personas puedan elegirte a ti.
Entonces eso, pensar siempre en que la propuesta de valor
sea diferente a los demds y que sea un verdadero aporte o
contribucion para las personas.
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Disefiador Dennis Torres: Eso es lo que podria responderte
dentro de mi experiencia Belencita, espero haber podido
aportar con mi conocimiento en las respuestas, cualquier otra
cosa me comentas.

Disefiadora Belén Cuenca: Agradezco tu tiempo, tu valiosa
informacion compartida y tu experiencia en esta consultoria.



Anexo C:
Benchmarking

En este espacio se busca conocer de cierto modo cudl ha sido la experiencia de disefiadoras colegas, en sus propuestas de
proyectos parecidos a MINIdis, se realizaron las siguientes preguntas:

1. ¢Cuanto tiempo lleva operando su programa de disefio de moda para nifios y adolescentes?

2. ¢Queé tipo de talleres y actividades ofrece su programa?

3. ¢Como describiria la aceptacion y la demanda de su programa en el mercado local?

4. ¢Cudl es el rango de precios que cobra por la participacion en sus talleres?

5. ¢Queé estrategias de marketing y promocion ha utilizado para dar a conocer su programa?

6. ¢Cudles han sido los principales desafios que ha enfrentado al gestionar su programa?

7. ¢Como ha sido la respuesta de los padres y los participantes en cuanto a la calidad de los talleres y la experiencia
ofrecida?

8. ¢Qué aspectos considera mas importantes para mantener la rentabilidad y el éxito de su programa?

9. ¢(Ha experimentado cambios significativos en la demanda o en la competencia en el mercado de educacion de dise-
fio de moda para nifios y adolescentes en los ultimos aflos?

10. ¢Que consejos o recomendaciones daria a alguien que estd iniciando un programa similar en términos de gestion,

precios, calidad y promocion?

La plataforma QuestionPro nos facilita el siguiente andlisis.

Q1.1 Cudnto tiempo lleva operando su programa de disefio de moda para nifios y adolescentes?

129302570 Lo hice por una vez hace un afio

129295860 2 afios

128034947 2 afios

Dos personas coinciden con haberlo hecho durante dos afos, (afios de pandemia) y la otra por un afio; sin embargo las
tres personas comentan que no lo volvieron a hacer.

Q2.2. (Quétipo de talleres y actividades ofrece su programa?

129302570 Curso de mini disefiladoras, toma de medidas.

129295860 Corte, confeccidén y colonias vacacionales

128034947 Curso vacacional sobre disefio de ropa de mufiecas para nifios

Las tres personas coinciden con innovar las colonias vacacionales e integrarlas al mundo del disefio.

Q3. 3. .Como describiria la aceptacion y la demanda de su programa en el mercado local?

129302570 Muy buena

129295860 Buena

128034947 Bueno, a pesar de que lo mas fuerte se desarrolld en pandemia a través de modalidad virtual.
Las tres personas coinciden con tener buena acogida al proponer este tipo de colonias vacacionales.

Q4. 4.iCudl es el rango de precios que cobra por la participacion en sus talleres, y cudl es el tiempo de duracion?
129302570 1semana $40

129295860 Colonia 50S semanales 4 horas diarias Talleres moda 60S semanal 3 dias 2 horas
128034947 $45 por 2 semanas
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Se tiene un rango de precio de aproximadamente $8 por dia de 3 horas de asistencia.
Q5. 5. LQué estrategias de marketing y promocién ha utilizado para dar a conocer su programa?

129302570 Redes sociales
129295860 Redes sociales WhatsApp
128034947 Redes sociales y boca a boca

Las tres personas coinciden con la publicidad orgdnica a través de redes sociales.
Q6. 6. .Cudles han sido los principales desafios que ha enfrentado al gestionar su programa?

129302570 Ninguno

129295860 Llegar al mercado meta

128034947 Como se desarrollé un afio en pandemia, la virtualidad dificultaba un poco el método de ensefianza ya que es un curo
100% prdactico.

Solo una persona, que recién lo hace por un afo, no tuvo desafios. La siguiente persona se le complica la estrategia de promociény la
ultima por temas de cuarentena no podia realizar los talleres de la mejor forma al tener que dictarlo online.

Q7.7.LComo ha sido la respuesta de los padres y los participantes en cuanto a la calidad de los talleres y la experiencia ofrecida?

129302570 Muy buena

129295860 Muy contentos y se mantienen en toda actividad que se realice
128034947 Buena, quedaron satisfechos

En los tres casos se evidencia la alta satisfaccion de los interesados.

Q8. 8..Qué aspectos considera mds importantes para mantener la rentabilidad y el éxito de su programa?

129302570 El trato con las niflas y las actividades del programa

129295860 Diddctica y la persona que lo imparte que tenga el conocimiento

128034947 Tener en cuenta un punto de equilibrio

Las tres personas tienen ideas distintas para buscar el éxito del proyecto en cuanto a: el trato respetuoso, actividades planificadas, que
se cuente con material didactico, personal capacitado, y buscar siempre un punto de equilibrio.

Q9. 9. {Ha experimentado cambios significativos en la demanda o en la competencia en el mercado de educacion de disefio de moda
para niflos y adolescentes en los ultimos afios?

129302570 No

129295860 Muy poco en el mercado

128034947 No

Se demuestra que es un publico nuevo en el que no se tiene demasiada intervencion de proyectos parecidos.

Q10.10. £Qué consejos o recomendaciones daria a alguien que estd iniciando un programa similar en términos de gestion, precios, ca-
lidad y promocion?

129302570 Buscar actividades diferentes, divertidas y sobre todo novedosas.

129295860 Ser creativos con los contenidos Costos accequibles

128034947 Calcular correctamente los precios del programa y lo gestionar los métodos de ensefianza correctos para nifios
Laidea que coinciden las tres personas es la de buscar innovar en los procesos, diferenciarse del resto de cursos vacacionales y revisar
bien antes de proponer un precio, en base al tiempo y los recursos.
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Anexo D:
MINIdis Estudio de mercado

Del mismo modo se les hizo llegar la siguiente encuesta a los padres de familia que han participado en las
ediciones anteriores de MINIdis, y también a otros padres que no conocian de la propuesta para conocer
su punto de vista frente a la misma, y la plataforma nos otorga los siguientes resultados:

Completion / Dropout

Drop Out=9

ll Terminado= 46 |l Drop Out=9 ‘

Q14.iHola! Agradezco enormemente su participacion en esta encuesta, la misma que es anénima, y le agradezco sinceramente
gue se tome el tiempo para contestarla.l. En una palabra, o frase, éQué entiende por MINIdis?

128350802
128307407
128305400
128296170
128295964
128295868
128295692
128293164
128291300
128290175
128290059
128289509
128287165
128285843
128285431
128283215
128282915
128280747
128280735
128280714

Plasmar lo sofiado
Creatividad

Curso de disefio textil

Mini pequefio y dis divertido

128280706 Algo para nifios
128280428 Disefio pequefio
128280298 Pequefia Disefiadora
128279790 Pequefias disefiladoras

Pequefias disefiladoras 128279774 ropa para nifos

Mino disefiadoras 128279718 Nifias disefiadoras

Moda 128279275 Mini disefios

Creatividad 128279023 Disefiadoras

Disefio de ropa para nifias 128278870 Nifios creativos

Mini Disefio 128278817 Pequefias modelos...

Moda Infantil 128278529 mini disefiadoras

Mini disefios 128278444 Disefio de ropa para nifias

Pequefas disefiando 128278396 Escuela para disefladoras de edad pequefia
Disefladoras 128278354 pequefios disefiadores

Pequefia 128277956 Disefiadores desde nifios

Algo como para reuniones de nifios 128277809 Es para nifias

Algo para nifi@s 128277709 Pequefias disefiadoras

Algun producto para nifios 128277117 Mini disefiadora

Disefio para nifios 128276774 Nifios disefiadores

Exito 128259929 una agencia de disefio para niflos y adolescentes

16 personas de 40 entrevistados aciertan o se acercan mucho al significado de MINI-
dis, mini=nifios, y dis=disefiadores; 5 personas piensan que es una tienda o productos
para nifios, y las demds personas lo identifican como: moda, éxito, creatividad, algo

para nifos, etc.
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Q1. Informacion Demografica:l. Edad

NN

250 4
225
200 1
17.5 1
15.0 4

10.0 -
751

504

00-

Answer

Menos de 25 afios
25-35 afios
36-45 afos

46 aflos o mas

Total

In_

[ M 1. Mencs de 25 afios M 2. 2535 afics M 3.36-45 afos M 4. 46 afics 0 mas |

Percent

6.25%
5417%
37.50%
2.08%
100%

Media: 2.354 Confidence Interval @ 95% Standard Deviation: 0.635 Standard Error: 0.092

La mayoria de representantes tiene de 25 a 45 afios de edad, solo una persona tiene
mads de 46 afios, y 3 son menores de 25 afios.

Q2. 2. Numero de hijos en la familia:

NN

325 1
300 4
27.5 1
250 -
225 1
200 4
17.5 4
15.0 -

125 4
10.0 4
TG
5.0
25 1
00-

Answer
1

2

3

4 omas
Total

Contar
9

32

7

0]

48

- .

(w11 m22 w33 l44omas|

Percent
18.75%
66.67%
14.58%
0.00%
100%

Media: 1958 Confidence Interval @ 95% Standard Deviation: 0.582 Standard Error: 0.084

La mayoria de padres de familia tienen dos hijos en su familia, @ tienen 1hijo, 7 tienen

3y nadie tiene 4 hijos o mds.
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Q3. 3. Nivel educativo mds alto alcanzado:

250 1
2251
200
175 1
15.0 4
1251
10.0 4
75
501

LN

Media: 3.438

BASE

|. 1. Primaria [l 2. Secundaria M 3. Universidad W 4. Postgrado I 5. PHD I

Answer Contar Percent
Primaria [0} 0.00%
Secundaria 1

Universidad 25

Postgrado 22

PHD 0

Total 48

Confidence Interval @ 95% Standard Deviation: 0.542 Standard Error: 0.078

2.08%
52.08%
4583%
0.00%
100%

Lamayoria de padres de familia tienen estudio de tercer y ciarto nivel, solamente una
persona tiene titulo de segundo nivel.

Q4. Preguntas:1. éConsidera importante que sus hijos/as tengan acceso a programas educativos relacionados con el disefio des-

de temprana edad?

N

Media: 1100

ll 1.5 M2 No M3 Noestoysegura/ol

Answer Contar
Si 38

No [0}

No estoy segura/o 2

Total 40

Confidence Interval @ 95% Standard Deviation: 0.441 Standard Error: 0.070

Percent
95.00%
0.00%
5.00%
100%

La mayoria (95% de las personas) reconocen la importancia de introducir el disefio
desde temprana edad en los nifios.
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Q7.2.iQué aspectos valora mds al elegir un programa vacacional para sus hijos/as? (Seleccione todas las opciones que corres-
pondan) '

-y
"

BASE

M 1. Variedad de actividades practicas B 2. Variedad de contenidos tedricos

M 3. Enfoque en valores de consumo responsable y sostenibilidad M 4. Profesionales calificados como instructores
M 5. Profesionales que inspiren y apliquen los conocimientos M 6. Flexibilidad de horarics

I 7. Temas inspiracionales, fuera de locomun M 8. Prefiero que hagan deporte 9. Otro

Answer Contar Percent
1 Variedad de actividades prdcticas 3] 81.58%
2. Variedad de contenidos tedricos 5 13.16%
3. Enfoque en valores de consumo responsable y sostenibilidad 14 36.84%
4. Profesionales calificados como instructores 15 39.47%
5. Profesionales que inspiren y apliquen los conocimientos 27 71.05%
6. Flexibilidad de horarios 25 65.79%
7. Temas inspiracionales, fuera de lo comun 14 36.84%
8. Prefiero que hagan deporte 5 13.16%
9. Otro 1 263%
Total 137 n=38.0
Media: 4197 Confidence Interval @ 95% Standard Deviation: 2212 Standard Error: 0.189

La mayoria (95% de las personas) reconocen la importancia de introducir el disefio
desde temprana edad en los nifios.

Q5. 3. (Estaria interesado/a en inscribir a sus hijos/as en talleres de disefio si estuvieran disponibles localmente?

—
0. - |
Answer Contar Percent
1 Si 38 95.00%
2. No 2 5.00%
Total 40 100%
Media: 1.050 Confidence Interval @ 95%  Standard Deviation: 0.221 Standard Error: 0.035

La mayoria (95% de las personas), estdn interesadas en inscribirles a sus hijos en ta-
lleres de disefio, siempre que estén disponibles localmente.
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Q5. 3. (Estaria interesado/a en inscribir a sus hijos/as en talleres de disefio si estuvieran disponibles localmente?

354
30 4
254
20 1
151
10 1
54
0 A

BASE
Answer Contar Percent
1 Si 38 100.00%
2. No 0] 0.00%
Total 38 100%
Media: 1.000 Confidence Interval @ 95% Standard Deviation: 0.000 Standard Error: 0.000

La mayoria (95% de las personas), estdn interesadas en inscribirles a sus hijos en ta-
lleres de disefio, siempre que estén disponibles localmente.

Q9. 6. LQué beneficios cree que podrian obtener sus hijos/as al participar en programas educativos de disefio?

|

M 1. Desarrollo de habilidades innovadoras y creativas Il 2. Conocimientos técnicos en disefio
M 3. Estimulacion de la imaginacion y expresion personal M 4. Aprendizaje sobre valores de consumo responsable y sostenibilidad
M 5. No tengo mucho conecimiento al respecto pero tengo conciencia de que desarrollar sus habilidades ...

BASE

Answer Contar Percent

1. Desarrollo de habilidades innovadoras y creativas 33 82.50%
2. Conocimientos técnicos en disefio 12 30.00%
3. Estimulacion de la imaginacion y expresion personal 32 80.00%
4. Aprendizaje sobre valores de consumo responsable y sostenibilidad 10 25.00%
5. No tengo mucho conocimiento al respecto pero tengo conciencia de

que desarrollar sus habilidades creativas le permitird tener una mejor

aptitud para el desarrollo de problemas y actitud para resolverlos 4 10.00%

Total 91 n=40.0
Media: 2.341 Confidence Interval @ 95% Standard Deviation: 1204 Standard Error: 0.126

La mayoria de padres de familia confian en obtener beneficios desde el desarrollo de habilidades
creativas y estimular la imaginacién pero sobre todo buscar mejoria en la expresion personal.
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Q8. 7. Al ser MINIdis una propuesta de formacién en disefio enfocada en nifios y adolescentes (Estaria dispuesto/a a inscribir a
sus hijos/as en dichos talleres?

2501
2251
200+
17.5 1
15.0 4
125 4
10.0 4
751
501
251
00~

BASE

M 1.5i, definitivamente I 2. No, no estoy interesado/a en este tipo de actividades para mis hijos/as
M 3. Quisiera mas informacion acerca de MINIdis, si me interesa

Answer Contar Percent

1 Si, definitivamente 24 60.00%
2. No, no estoy interesado/a en este tipo de

actividades para mis hijos/as 5 12.50%
3. Quisiera mds informacién acerca de

MINIdis, si me interesa n 27.50%

Total 40 n=40.0
Media: 1.675 Confidence Interval @ 95% Standard Deviation: 0.888 Standard Error: 0.140

Lamayoria de padres de familia confian en obtener beneficios desde el desarrollo de habilidades
creativas y estimular la imaginacién pero sobre todo buscar mejoria en la expresion personal.

QT1. 8. {Cuanto estaria usted dispuesto ainvertir en una colonia vacacional para que sus hijos participen en talleres de disefio? -
Un solo pago aprox. 10 dias (incluido visitas con transporte y refrigerio)

250

2251
200 4
17.5 1
15.0 1
1254
10.0 1
751
50+
251
00 - A
BASE

]I 1. mencsde $100 M 2. entre $100a 150 MM 3. mas de $200 si s trata de mejorar la seguridad y calidad de las practicas |

Answer Contar Percent
1. menos de $100 24 6154%
2. entre $100 a 150 15 38.46%
3 mads de $200 si se trata de
mejorar la seguridad y calidad
de las prdcticas 0 0.00%
Total 39 n=39.0

Media: 1385 Confidence Interval @ 95% Standard Deviation: 0.493 Standard Error: 0.079
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El 60% de las personas estd dispuesto a invertir menos de $100 por un vacacional de
10 dias, mientras que el 40% estd dispuesto ainvertir entre S100 a $150

Q12. 9. (Cudnto invierte usted en la colonia vacacional de su hija/o?

128350802
128305400
128296170
128295964
128295868
128295692
128293164
128291300
128290175
128289509
128287165
128285843
128282915
128282546
128280747
128280735
128280714
128280706
128280428

100

30 dolares

$200

$80

55

100 dolares

S50

100

Q0 dolares

80

60

40

30

Creo que pague 40$
35

100

70

Por mes completo 150
40

128280400
128280298
128279790
128279774
128279275
128279023
128278870
128278817
128278529
128278396
128278354
128277956
128277809
128277709
128277117
128259929
128052527
128039308

50
$40
40
60 a 80 dolares
70
150
S50
S50
100
100
0]
45

La verdad solo ha ido a talleres gratuitos

100

De futbol
100

100

50

12 personas han inscrito a sus hijos en un mes de colonia vacacional pagando $100 o
mds, el resto de personas pagan entre $30 a $S80, y una persona en talleres gratuitos.
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Q12. (De qué se trata la colonia a la que asiste?

128350802
128305400
128296170
128295964
128295868
128295692
128293164
128290175
128289509
128287165
128285843
128282915
128282546
128280946
128280747
128280735

Recreacion mini chefs
Deporte

Actualmente no asiste a ninguna
Manualidades

Basket

Deportiva

Deportes

Deportes

Dibujo y pintura
Actividades deportivas
Baile

Danza

era el intensivo de MINIdis
Deporte

Varias actividades

Inglés, basquet, musica (aprenda a tocar algun

instrumento musical)

128280714
128280706

Natacion
Actividades varias

128280428
128280400
128280298
128279790
128279774
128279275
128279023
128278870
128278817
128278529
128278396
128278354
128277956
128277809
128277709
128277117
128259929
128052527
128039308

La mayoria de usuarios asiste a colonias de deportes.
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Pintura y deporte
Deportes

Deporte

Gimnasia ritmica

todo tipo de actividades
Baile

Disefios

Deportivos

Ballet

NINGUNA AL MOMENTO
Colonia ofertada por la Institucion educativa
clases de canto y guitarra
Danza-dibujo

Pintura y cerdmica
MINIdis

Hacer deporte

natacion

natacion

Deportivos



Q13.10. Si es usted un/a representante de las nifias/os y adolescentes que ya han vivido la experiencia MINIdis by BCA 2022 o
2023, cuénteme, {La colonia cumpliod sus expectativas?, que feedback puede compartir en base ala experiencia vivida?, gracias
de antemano y si es primera vez que conoce la propuesta por favor responder con la frase “no conocia la propuesta”

128350802

128305400

128296170

128295964

128295868

128295692

128293164

128291300

128290175

128287165

128282546

128280714

128280706

128280428

128279790

128279774

128279023

128278870

128278817

128278529

128278396

128278354

128277956

128277809

128277709

128277117

128259929

Una experiencia muy bonita, en lo personal mi hija pudo desarrollar o que le gusta y tener nuevas ideas para aplicar
No conocia la propuesta

La colonia vacacional cumplié con mis expectativas, ademas de desarrollar habilidades afines al tema de la colonia, desarrollé en mi hija seguridad, y facilidad para inte
grarse en un entorno social, considero como madre que es necesario que mi hija descubra sus habilidades y sus intereses y estd colonia ayudé mucho para ello

Me gusté porque es algo novedoso y a mi nifia le lamo mucho la atencion.

Conocia la propuesta, pero no tengo experiencia de la colonia

No conocia la propuesta

Hermoso

La colonia cumplié las expectativas, puesto q ayuda a las pequefias a incentivar las destrezas e imaginacion de disefiar su ropa

Si cumplio mis expectativas. Conocer lugares que dedican al disefio y poner en practica sus habilidades

Mi pequena disfruta poder desarrollar suimaginacion y combinar telas, texturas. Me encantaria puedan tener mds tiempo para disfrutar estas actividades

A mi hija le encanto, de esa experiencia tomo un curso de tejido, pues le ensefiaron sobre disefio en tejido; puso a prueba su creatividad al confeccionar una prenda reci
clada; quisiera que tuviera mads tiempo para que aprenda patronaje pues la meta de ella es estudia Disefio de Moda y obtener una beca;

Cumplio las expectativas de minenay le ensefio a no tener miedo de su manera de vestir
Si
No conocia la propuesta

No conocia la propuesta

no
Si cumplia exactamente todas las expectativas que mi hija se imaginaba

No conocia la propuesta

Me agrado el trato y sobre todo la ilusion que tenia mi hija de poder realizar trabajos de disefio y ver su creatividad al Maximo
Si cumplié con mis expectativas, fue una experiencia enriquecedora para mi hija

Si cumplid, seria genial que la colonia sea en la ciudad de Cuenca, la ultima ediciéon del dia MINIdis se realizo en cuenca pero el vacacional como tal en afios anteriores ha
sido en Azogues

Una experiencia que invita a las nifias a despertar la creatividad y adquirir conocimiento bdsico en la creacién de propuesta que inicialmente estan solo en sus mentes, les
permite crear pequefias obras de arte para sus mufiecas plasmar lo que imaginan en realidades.

No conocia la propuesta

Si pero creo que falto tiempo para que puedan desenvolverse y conocer sus habilidades. Pero la propuesta es muy linda
Un curso con una expectativa confortable y aceptable para la edad

Excelente experiencia continuar con estos procesos

Si cumplié las expectativas a nivel de los padres, sin embargo ya con el pasar del tiempo via que mija se olvidé de muchos temas que abordaron en la colonia, un segui
miento periodico o algun tipo de masterclass para nifias y adolescentes pudiera ayudar a la consolidaciéon de conocimientos
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El andlisis de estas respuestas se realizé en lainformacioén recopilada para la calidad, don-
de identificamos que la mayoria de personas piensan que MINIdis, si cumple con sus ex-
pectativas, y algunas personas perciben una falta de seguimiento posventa, y 7 personas
no conocian la propuesta.

Q16. Al tener una idea de lo que es MINIdis, éEstaria interesado en que el proyecto se lleve a cabo en otras fechas del afio?

200 4
17.5 1
15.0 1
1254
10.0 1
751
501
251

M 1. Me encantaria que sea un curso por la tarde W 2. Prefiero talleres en varias fechas del afio M 3. En vacaciones esta bien
M 4. No me interesa la idea

00-

BASE

Answer Contar Percent
1. Me encantaria que sea un curso por la tarde 10 27.03%
2. Prefiero talleres en varias fechas del afio 6 16.22%
3. En vacaciones estda bien 21 56.76%
4. No me interesa la idea 2 5.41%
Total 39 n=370
Media: 2.385 Confidence Interval @ 95% Standard Deviation: 0.935 Standard Error: 0.150

Un poco mds de la mitad de personas (57%) prefiere que se desarrolle la propuesta en
vacaciones.
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Anexo E:

Entrevista realizada a la disefiadora Marisol Conover

Anexo E: Entrevista realizada a Magister- disefiadora ENTRE-
VISTADO 3

ENTREVISTADOR: El primer afio que hice, que fue hace dos
afios, tuvimos como tres semanas de clases, tres dias cada
semana. Fueron nueve dias de clases. Entonces, lo que traté
fue como que ahora me doy cuenta que acd aparen muchos
contenidos, muchos temas, pero la verdad por ese lado tam-
bién les gustd bastante a ellas. Entonces, hablamos de figu-
rin, de bocetos, de cromdtica, de conceptos de disefio. Trate,
si, de hacer, porque la ideq, el impacto social, digamos, que
busca tener MINIdis es como que crear un poco de concien-
cia de consumo también en los nifios, o sea, en conciencia de
produccién de todas estas cosas. La verdad fue un tema un
poquito aburrido para ellas, fue la clase que mds se cansa-
ron, porque fue como mads teoria y de este modo. Entonces,
una de las estrategias que trato de buscar ahora enla tesis es
como llegar a ellos desde esos puntos, o seq, que ellos desde
esa edad empiecen atener ya estd conciencia. Bueno, enton-
ces, lo que mds les gustoé fue que, no sé si te acuerdas, yo vivo
en Azogues, que es una ciudad un poco cerca de donde estd
la Universidad de Disefio y todo esto. Si bien para Cuenca o
para Ecuador, como vos te pudiste dar cuenta, es nuevo el
disefio, para Azogues es mucho mads. Entonces, les hice tam-
bién una visita alld a la universidad, que fue como que lo que
les destapd asi alas nifias y a los padres.

ENTREVISTADO 3: (Y qué edades tienen las nifias y los pa-
pas?

ENTREVISTADOR: De 7 a 14 afios.

ENTREVISTADO 3: Ok. Y los papds estan desde 30 hasta
unos 40, porque les hice ya una encuesta ahora que, de parte
mismo de la tesis, entonces estd entre esos rangos, la gente
que le interesa el MINIdis. Entonces, fue bastante chévere, la
verdad, para el siguiente afio, que fue el afio anterior, ya se
me complicd, estaba con un familiar bastante enfermo. En-
tonces, hice, lancé en realidad, como en el primer MINIdis, tuve
este lio de que no habia varones, lancé el siguiente como con
una estrategia un poquito menos disefio de moda y mas di-
sefio general. Entonces, la idea era tener incluso contenidos
de Photoshop, ilustrador, hablar un poquito de los estampa-
dos en una camiseta. Ese era como que el proyecto final. Y
empezaron a cuestionarse también y a preguntarme padres
de familia de nifios, pero mads grandes. O sea, no habia nifios
varones pequefios, sino nifios adolescentes, 12, 13 afios, que
se interesaron por ese curso. Lamentablemente, como digo,
pasé estos momentos dificiles de mi familia, ya no pude ha-
cer, tuve que cancelar todo. Me quedé prdcticamente con
informacién de un prelanzamiento y, o seaq, tuve que hacer
como un full day de MINIdis, asi se llamé el del afio anterior.
Con full day para gente que ya estaba inscrita, obviamente no
se le choque, asi me quedé sin personas. Entonces, hicimos
eso, pero obviamente todos los varones se salieron, ya no les
intereso la idea, porque también soy como muy femenina, o
sea, como Belén, soy como femenina.

ENTREVISTADO 3:Silo eres, Belén, si lo eres.
ENTREVISTADOR: Entonces, como aparte es MINIdis by BCA,
entonces es como que la marca de vestidos y cosas que no
les interesa a los nifios y tampoco he lanzado publicidad pa-
gada, todo he hecho solo con WhatsApp y con mi Instagram.
No, no.

ENTREVISTADO 3: Y la idea de MINIdis es mini disefio, ¢no?
mini disefio de moda, principalmente.

ENTREVISTADOR: Ahora ya no, en realidad quisiera.

ENTREVISTADO 3: Ahora ya no, es como mini disefié en ge-
neral.

DISENADORA BELEN CUNECA: Si, como mini disefiadores, en
realidad, porque es como..

ENTREVISTADO 3: Mini disefiadores, ok.

ENTREVISTADOR: Cuando ellos se graduan, ellas tienen como
su diploma de MINIdis y su nombre. Entonces, es como que ya
se les prepara para, digamos, si quieren ser disefiadores de
grandes, tengan ya su siguiente nivel, digamos asi. Entonces,
bueno, eso digamos en resumen para no quitar mucho tiem-
po. Entonces, lo que vimos ahora, para que me aprueben el
tema de tesis, fue un poco dificil porque me dicen como que
no estamos hablando de nada de moda primero y no son los
contenidos lo que quiero yo resolver, sino la problematica que
tuve fue que tal vez la gestion que yo hice de estos dos cursos,
colonias vacacionales, no fue la mejor, no fue la mas eficien-
te. O seq, yole hice, asi como un al ojo ya. Entonces, quisiera, o
seaq, laidea de ahora es como plantear ya una buena gestion
de proyecto en base ya a unos modelos tedricos. Entonces,
una de las profesoras estaba como en estos estudios de pro-
yectos y me recomendod el, no sé sihas escuchado alguna vez,
PMBOK 7 es justo el que me estoy basando, que voy, quiero
compartir un poco de informacién que tengo. Entonces, épue-
des habilitarme para compartir?

ENTREVISTADO 3: Si, déjame ver. Ya,

ENTREVISTADOR: ya. Entonces, ahi se ve. Ahi voy a poner
toda la pizarra para ver. Ya, entonces, bueno, esta casi ilegi-
ble, pero vamos acercando. Esto del PMBOK es algo super
chévere, es como una guia de buenas prdcticas, digamos
asi, de la gestion a nivel mundial. De hecho, es propuesto por
el PMI, que es el Instituto de Gestion de Proyectos, o seaq, a
nivel, como digo, mundial. Entonces, ellos tienen como cier-
tos principios y ciertos dominios. Entonces, dentro de estos
principios son mds cosas como valores personales, ya como
unos consejos y unas formas éticas de ser como personas.
No son procesos. Los dominios, en cambio, si, ya empiezan a
ser como una serie de pasos y cosas que ellos dicen como
una guia de las buenas prdcticas de los proyectos que tienen
éxito. Entonces, desde el uno, el estudio de los interesados, el
equipo, el desarrollo y desempefio del ciclo de vida. Aqui, por
ejemplo, vamos viendo, o seq, en qué, en qué, como se lla-
ma, en qué método se ingresaria, digamos, este proyecto. Y
lo de MINIdis fue muy adaptable, porque en realidad no tiene
nada estricto o nada establecido. Por el mismo hecho de ser
creativo. El tema de planificacién, que es lo que me quedaba
siempre debiendo MINIdis. El trabajo del proyecto, que eso ya
era como muchas matrices, cosas como muy técnicas, podria
decir, para MINIdis no me, o sea, me chocaba un poco esos
temas. La entrega, la medicion, la incertidumbre, que es ya la
gestion de riesgos y todo esto. Y la adaptacion, que es jus-
to este punto. El PMBOK tiene, como ya desde hace muchos
afos propone estas guias, y en este 7 es que propone este
nuevo punto, que es la adaptacion, que se centra justamen-
te en que no todos los proyectos que ellos ya han trabajado
tienen como que ya algo establecido, sino como MINIdis es-
tdn, o sea, no somos gestores de proyectos, soy disefiadora,
pero no soy profesional, digamos, en esta rama del proyecto,
pero propongo, propongo las ideas. Entonces no es obligado
ser gestora de proyectos, sino tener la idea y poderla adap-
tar al entorno, digamos asi. Entonces, ahi es que aparece el
hermoso plan de negocio creativo que fue el que propones
tu en la tesis. Entonces, le hice, asi como que este balance de

215

lo importante que es, porque acd en el PMBOK no, como que
no conectan nada en esta parte creativa de la creacién de la
marca, creacién del proyecto. O sea, nunca hablan del nom-
bre del proyecto, de como es, como que ya dan por hecho, me
imagino que es algo instaurado, que de hecho hay personas
que revisaba y veia y decia que tal vez usan esa guia del PM-
BOK para los proyectos que, por ejemplo, lanza un municipio
o lanzan la prefectura de la ciudad. Entonces, ahora que justo
tuve la sustentacién de la segunda parte de la tesis, enton-
ces les parecio super interesante el que yo conecté estos dos
guias.

ENTREVISTADO 3: Muy bien.

ENTREVISTADOR: Digamos asi. Entonces, por eso es que tuve
que hacer esta letra tan ilegible, porque no sabia como expli-
car desde la presentacion.

ENTREVISTADO 3: Y como pudiste ver en mi indice de plan
de negocios estd muy claro los tres bloques clave. El andlisis
estratégico, que responde a esta pregunta de qué es la mar-
ca. Todo eso es el tema del marketing, viene ahi. El andlisis
técnico, que es la viabilidad del proyecto, el equipo, la parte
legal. O seq, como lo vas a hacer realidad. Y lo financiero es,
es viable, es economicamente este proyecto va o no va. En-
tonces, es muy claro, éno? Como estas tres divisiones de los
temas que se van subdividiendo.

ENTREVISTADOR: Exactamente. O sed, me parecié como
mucho mads conectado conmigo. O seq, con lo que es. Pero
claro, tengo vacios, tengo huequitos que no he visto. Y como
marca tampoco he visto. Como viste, también nosotros aqui,
cuando salimos de la U, no nos ensefian en ningun momen-
to lo de esta parte de la gestién. Y conecto muy bien con lo
de la tesis por lo que hablan, que es convencion en gestiéony
produccién. Que a pesar de todo lo que he aprendido de esta
parte de gestion, es en lo que estoy ahorita en la tesis. Por-
que como nos habias preguntado, nunca nos dieron ninguna,
como de este plan de negocio creativo que era el que tu nos
decias, el plan de negocio. No, no teniamos. Entonces, es todo
lo que iba averiguando. Entonces, de aqui de los dos, es como
que emerge este plan de gestion de proyecto MINIdis. Que
es como que cuenta con todos estos puntos. Entonces, estas
partecitas que son como de amairillo, es lo que digamos se
alimenta del PMBOK. Y los rojitos son los que se alimentan del
plan de negocio creativo. Entonces, aqui fue como una pro-
puesta asi, como para hacer un diagnostico de la marca. Por-
que eso tenia que hacer al principio. Un diagnostico de donde
esta MINIdis y qué es MINIdis. Entonces, para el diagndstico,
es como que tuve todos esos cinco puntos, digamos. Y solo
lo que estd en azul aqui, es lo que tenia como desarrollado
de MINIdis. O seq, nunca yo me centré en ver nada de lo eco-
némico, nada de presupuestos, de planificacién. Entonces,
bueno, vimos que cumple con el 13% de este nuevo 100% de
los pasos. Y bueno, aqui es donde ya empiezo con todas estas
cositas como ya del desarrollo ya. Que ese ahorita, digamos,
no es el punto. Sino tengo unas preguntas un poco ya espe-
cificas.

ENTREVISTADO 3: A ver, cuéntame querida.
ENTREVISTADOR: Entonces.

ENTREVISTADO 3: Arrancate.

ENTREVISTADOR: Primero, tuve una entrevista con un disefia-
dor grafico. Bueno, voy a sacarle para yo ir anotando. Igual ya
estd grabado. En donde descubrimos que tal vez esta parte
de promocion o de yo involucrarme con mi cliente o mi usua-
rio, tiene que ser como hibrido. Ya que yo tengo un cliente que



no usa el producto y un usuario que no puede comprar, que
serian los nifios. Entonces, en este caso, como digo, se habla
de una estrategia mixta o como hibrida. Entonces, dentro de
tu experiencia y de todas las cosas, no sé. Bueno, si es que
como profesora me imagino mds. {De qué forma como que
encuentras esas estrategias mixtas? No sé si es el caso al en-
frentarte a este distinto usuario cliente. Que, a mi, por ejemplo,
se me estd complicando, por un lado, de esta parte de la co-
municacion de la marca. No sé si me hago entender.
ENTREVISTADO 3:Si, si. Y en ese sentido, digo, el proyecto me
encanta Belén. El proyecto me parece bien interesante. Por-
que, asi como hay, oye, un montén de actividades deportivas
para los nifios. O seq, esta parte de desde chicos, que, situves
que tu hijo tiene cierto talento para la creatividad, para el di-
sefio, irlo introduciendo, me parece algo fenomenal. éSabes?
O seq, digo, hay clases que, de pintura, de cositas muy senci-
llas. Pero ya empezar a, por eso creo que estd bien elrango de
edad, entre los 7-14, éno? Que ya no es un nifio tan chiquito de
5 afios que nada mds se va a poner a pintar. Sino que ya, de
hecho, yo te diria que valdria la pena, este, si, si, como que di-
rigirlo entre 7,8y 16. O alo mejor, ésabes qué? También hacer,
yo te diria un poco dos grupos. Es que lo que me platicabas al
inicio de que luego hubo nifios que se te salieron. Y creo que
es diferente como le estas hablando a un nifio de 7 afios que,
auna nifia, un nifio de 14, {sabes? Entonces, de inicio creo que
seria bueno dividirlo en tu esquema de negocio, que fueran
un grupo que fuera mas chiquitos, de 7 a 10 o a 11, que fue-
ra un grupo de nifios. Y otro grupo de niflos que fuera mas
bien como de los 12 a los 16. Porque también esto estd pa-
drisimo para los chavitos que desde la prepa van a ir viendo
qué quieren después estudiar, o sea, ésabes? Yo de entrada
dividiria esos dos, porque no le puedes hablar al mismo al de
7 que al de 14. Entonces, de entrada, creo que hay dos grupos
que puedes dividir. Y como sabes, en el tema de la gestion de
empresas en general, lo mds importante siempre es tener el
ADN del proyecto. ¢éQué me hace? Por eso el andlisis estra-
tégico hace mucho hincapié en eso. ¢En cudl es mi vision, la
vision, el ADN? Hay un concepto que busca la profundidad de
Phillip Cutler, citalo en tu proyecto, el Brand Equity, todo lo que
tiene que ver con USP, Unique Selling Proposition, la promesa
unica de venta. ¢Qué hace que mi proyecto de negocio sea
valioso? Pues que mas allé de solamente dar cursitos de pin-
tura o de, este, ponte a pegar aqui muy manual, si has al nivel
de los chavos, pensando yo en estos dos grupos, les vas a en-
sefiar ABC del disefio.{Me explico? ABC del disefio y después
puedes tener mini ramificaciones de, ah, el disefio aplicado a
moda, a grdfico, a industriales, el disefio en general, ésabes?
Y creo que es bien importante que sigas trabajando en esta,
en esta parte del ADN, éno? De entender muy bien cudl es el,
ésabes qué te voy a compartir también para que te ayude?
ENTREVISTADOR: Ya le salgo de compartir, sino te iba a mos-
trar que justamente llegué a algo asi, el MINIdis, que era para
dividir en los dos grupos y el team dis que fue en el que, in-
greso.

ENTREVISTADO 3: Ah, qué bueno, qué bueno, excelente, qué
bueno que lo tienes. éSabes otra cosa que te voy a compar-
tir? Hay un brand book. que yo tengo, que es un manual que
manejdbamos de hecho en mi empresa, en mi consultoria en
Fashion 360, que es como un manual de identidad de marca
y te da como toda esta parte de la narrativa, los arquetipos,
o seaq, para que sigas haciendo doble clic en la identidad de
la marca. Porque creo que para mi eso es lo mds importante
para que con base en esa identidad muy solida ya puedas
desarrollar lo demds. Tu esquema de servicios, el approach
y un poco, no sé si responde a tu pregunta, pero obviamente
aqui tu principal cliente, recuerda, es el papd, éno? LY el usua-
rio es el nifio, sabes? Exacto. Si, no, porque también para es-
tos chavitos ya mds teens, eso aplica directamente para los

nifitos mas chiquitos, pero para los chavos mds teens tam-
bién tu, o seaq, tu usuario si se convierte un poco en el cliente
porque le vira, decia el papd, pagame esto, ya la nifia de 15, el
de 16, ya lo va a ver en Instagram, en Facebook. Creo que ahi
valdria mucho la pena el tema de promocion. TikTok, sabes?
Que es algo que ahorita los nifios estan viendo y que tu tu-
vieras mucha presencia ahi como marca, como de aprender
el disefio. ABC del disefio, si te interesa el disefio, puntos de
clave, bla, bla, bla. Y ahi hacer un trabajo, digo, no sé como
lo has manejado con tu equipo de maestros que entiendan
muy bien, porque alo mejor tu puedes sacar un maestro, {no?
Ejemplo, yo que doy clases en la maestria, si, pero va a ser
muy diferente adaptar una clase de maestria a los chavitos
de7a12yalosdel14 al6. O sea, esta parte de bajar el con-
tenido a las edades y al nivel de entendimiento, creo que es
bien importante que la pulas con tu equipo de docentes, éno?
Con tus capacitadores.

ENTREVISTADOR: Perfecto, me parece super bien. Y fue lo
que me paso con este tema de la teoria que fue cansona.
Bueno, las mayores, si las como que si le cachaban, me en-
tendian y se preguntaban. La verdad que se movia tan o sea
tan interesante, digamos que no es como en la escuela, que a
dos que tres les gusta las matematicas, a dos que tres los len-
guajes, sino todas ellas tenian interés por el disefio. Entonces,
hasta aprendia full cosas. Yo sé lo que ellas me ensefian en
esta perfecto ahi. A ver. ¢éEntonces vas a compartir pantalla o
es que me vas a enviar esa?

ENTREVISTADO 3: Es que te quiero enviar algo. Dame un se-
gundito porque te quiero este. Te quiero enviar algo. Ya mas
que quiero asegurarme de que si sea el que estds buscando.
Mira, ahorita te voy a mandar un ejemplo de una nifia que me
gusté mucho. Que le pedi que hiciera su narrativa, su storyte-
ling. Déjame, te lo comparto este por WhatsApp. Dame un
segundito.

ENTREVISTADOR: Si, muchas gracias.

ENTREVISTADO 3: Si, porque son son esta parte de la narra-
tiva, del storytelling, todo eso de trabajar mucho tu. Tu iden-
tidad del proyecto, el ADN del de la marca y del proyecto. Ay,
mira, ya encontré el que queria. Mira. Si me escuchas.
ENTREVISTADOR: Si, si, si, se escucha muy bien.
ENTREVISTADO 3: Ah, perdon. Es que como que se me borro
nuestra esta. Déjame, te comparto este porque ese es valio-
sisimo. Este era el manual del Brand Book que nosotros tenia-
mos en nuestra agencia de Fashions 360 y el que utilizamos
para nuestros clientes. De hecho, este es muy confidencial
porque es un proyecto de uno de nuestros clientes, pero te va
a ayudar un monton porque ahi vas a ver como bien a detalle
toda esta parte de. De como vas, de como vas desarrollando
todo el manual. Mira, te lo voy a compartir ahorita. De archivo.
Este estd muy completo. Revisalo a detalle. Ahorita que me
dijiste

ENTREVISTADOR: muchisimas gracias.

ENTREVISTADO 3: Ya te mandé los dos. No, encantada. A ver,
ahora si, sigueme contando.

ENTREVISTADOR: Bueno, entonces lo siguiente para para al-
canzarnos con el tiempo. Se entiende que es una que el reto
aqui es desarrollar o que los padres de familia sepan que tie-
nen una necesidad que aun no saben que tienen. Entonces
no sé dentro igual de tu experiencia o en México, no sé como
hay mds o sea un mercado un poco mas abierto para el di-
sefio. ¢Como se puede desarrollar esta necesidad para este
mercado? Nuevito, digamos asi. Como parte, digamos, del
enfoque desde la educacion en disefio. Como algun consejo.
ENTREVISTADO 3: Bueno, yo creo que la necesidad existe
de cierta forma, porque los papds jovenes se estan dando
cuenta que quieren como empujar a sus hijos en sus gustos
creativos. Lo que tu necesitas es demostrarles. Yo soy esa
herramienta. Me explico. Yo creo que mads bien la necesidad
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existe, la inquietud existe y lo que hace falta es acercarle a
ese publico objetivo tu proyecto de cursos, de experiencias,
de disefio. {Sabes? Experiencia. Claro, a mi me encanta el
lugar de te voy a vender un servicio. No, no, no te estoy ven-
diendo una experiencia de disefio para tu hijo. Para que vive
el disefio. Y si eso es lo que le gusta, desde ya se empiecen a
caminar hacia alla.

ENTREVISTADOR: Ay, perfecto, me encanta. Ya a ver. Dentro
del tema de liderazgo. Algo dentro de como manejarlo con
padres de familia. Bueno, sé que vos das clases como ya a
los alumnos adultos, pero algo con padres de familia o con
los nifios.

ENTREVISTADO 3: A ver, liderazgo este me encanta, me en-
canta porque creo que eso es algo que también lo ves desde
el desde que los nifios son chiquitos, no tu que tienes hijos,
o seaq, lo puedes ver que como tienen esta actitud de ser los
lideres, los que encabezan las aventuras de los grupos. En-
tonces yo te diria que el liderazgo se puede llevar a cabo en
la practica, en los talleres, como buscar el liderazgo que sea
algo que los alumnos se propongan como lideres, sabes, en
actividades de ahora vamos a construir una casa como los
Boy Scouts, ya que hacen actividades y pasa asi. Vamos a
construir una casa con estos elementos. Ok, Lquién quiere ser
el jefe del grupo? Vamos a dividirnos en cinco grupos. Quién
quiere ser el jefe del grupo y el jefe del grupo se encarga de
que todo mundo busque los materiales, supervisar que no sé
qué, y va a haber los mismos nifios que digan yo quiero, te
explico, o sea, permitir que los niflos se auto descubran como
lideres, sabes, se auto descubran, se propongan como lideres
y ejecuten su liderazgo en las distintas actividades que van a
tener sus talleres y sus cursos. Pero es algo que el nifio tiene
que levantar la mano, no decir a ver quién va a ser el jefe o el
director o bla, bla, bla, no, pues yo hago que, y ahi estds pro-
piciando el liderazgo sin explicarle de una forma complicada
elliderazgo, bla, bla, bla. Y segun los estudios de los estilos de
liderazgo, pues que flojera, no mas bien es un tema de que lo
vivan en accién. Me explico

ENTREVISTADOR: esta pregunta salié porque tuve un padre.
Ya que bueno, hay de todo en los padres de familia. La mayo-
ria han sido clientes mias que me han dicho como que asi, o
sea, ahi pongo a mis hijas y no se preocupan por preguntas o
cosas asi, solo estdn felices.

ENTREVISTADO 3: Ahi entretenlas, ahi entretenlas.
ENTREVISTADOR: En cambio, este padre me decia como que
yo quiero saber, o sea, como le sirve este curso a mi hija para
desarrollarse como lider, para desarrollar su parte personal,
o seq, para que se abra la gente. Me decia, él nunca ha sido
mi cliente, ni la esposa, ni nada, pero se enterd del proyecto.
Entonces me decia como que yo le veo a usted como que ha
ganado competencias personales y todo, entonces quiero
saber si este curso le puede desarrollar esas habilidades a
mi hija. Entonces fue algo que me dio clic, que deberia tener
ya una respuesta un poco mads armada y dije voy a averiguar
desde aqui. Para padres de familia, ese punto de liderazgo.
ENTREVISTADO 3:100%.

ENTREVISTADOR: A ver, ahora, no sé si estdn desordenadas,
pero hay una pregunta de, hay una parte en tu tesis que se
habla de un esquema del punto de equilibrio. No sé si hay un
esquema armado, o sea, como una plantilla base. Como digo,
no, nunca he manejado, ni siquiera como BCA, tengo como
muy estructurado esta parte de costos y cosas asi. Justo tam-
bién te iba a responder, no tengo profesores, yo soy la unica
profesora. Entonces, son como proyectos pequefios, o seq,
son extra pequefios. Como te comentaba, en BCA igual, yo
soy todo, la community manager, la disefiadora, la patronista.
ENTREVISTADO 3: La que barre, la que cambia el foco, todos
somos. Muy bien, muy bien. Asi empezamos los emprendedo-
res. Consiguete, {sabes qué, Belén? Unas becarias. Busca ahi



en tu universidad, eso te lo recomiendo. Consiguete unas be-
carias de tu universidad que te ayuden como a cositas, activi-
dades, y tu les revalidas sus servicios, sus practicas profesio-
nales. Eso haz, eso hazlo, te va a ayudar mucho. Y ya las que
las veas muy picudas en un futuro, pues ya te las jalas y les
das ahi una lanita por algo. Pero de entrada que tengas dos
nifias becarias que te estén ayudando, sobre todo, pues en
todo lo de cuando das el curso, y los nifios, y todos, se animo
que estés tu sola ahi, necesitas apoyo, ¢eh?
ENTREVISTADOR: Si, si, era pasante ahora y es disefiadora.
Ella es la que me acompafia en todas estas cosas cuando,
cuando les hago, porque en realidad es mucho. O seq, con
mucho no quiero sonar ya que son aulas y aulas, no. O seq, en
el primer MINIdis se inscribieron 14 nifias y en el segundo 16,
en el que fue solo un dia. Entonces, si, siempre necesito ayuda
porgue solo una. Si, no, no hay manera. Hazte,
ENTREVISTADO 3: vete haciendo tu ejército de nifias beca-
rias.

ENTREVISTADOR: Bastante, si, muchas gracias. A ver, bueno,
en este tema del, de como hacer un esquema del punto de
equilibrio, es que me resonaba esa, ese punto, digamos, a
desarrollar. Entonces, le estuve revisando un poco, entiendo
que es como esto de tener un presupuesto y luego resolverle
desde lo que se gasto, o seq, ya con la experiencia. O es un
esquema del punto de equilibrio que se hace antes, o seq, di-
gamos, en esta etapa que estoy ahorita.

ENTREVISTADO 3: Si, el punto de equilibrio es un método,
éno? Para que tu puedas entender en donde estds tablas,
éno? Ahi tienes que comparar cudles son todos tus gastos,
tus costos, versus lo que deberias de ganar para salir como
tablas. Y que es, el punto de equilibrio es eso, donde no gano
ni pierdo, donde todo lo que inverti en ese curso como que lo
recupero. Es como lo minimo que tu debes de generar de in-
gresos para salir tablas, para recuperar todo lo que invertiste,
sin tener utilidad, {sabes? Porque ya la utilidad, dame un se-
gundito, espérame, espérame. Si, entonces es como, es muy
importante tener, entender muy bien cudl es tu punto de equi-
librio, porque es literal. A ver, yo necesito cobrarles alas nifias
minimo, este, dos mil pesos por el curso, porque asi recupero
lo que yo inverti de tiempo, de energia, de infraestructura, de
rentar el lugar, de todo lo que sea, ¢no? Entonces eso es uno
de los primeros indicadores, este, que bueno, hay diferentes
autores, hay autores que lo incluyen ya dentro del plan andali-
sis financiero. En mi caso, yo lo inclui desde el andlisis técnico,
me parece. No bien, viene desde el andlisis técnico, ¢éno?
ENTREVISTADOR: Ya, perfecto. Justo le viun método del valor
ganado, algo asi, que contaba, o sea, tiene que ver en esta
parte, no sé, no le llaman punto de equilibrio, por eso es que le
puse como pregunta, pero entiendo que, ya entiendo que es.
Ahora, también habia esto de la politica de cartera, que me
imagino es esto de como manejan las ofertas, los, 0 sea, yaen
el tema de precios netamente, o sea, por ejemplo, si se cobra
el 50% antes, el 50% después, pero no sé si es que hay como
asimismo un método establecido, no un método, como una
plantilla establecida en donde se puedan ingresar los datos,
o cada marca tiene que desarrollar su politica de cartera.
ENTREVISTADO 3: No, no sé a qué te refieres con politica de
cartera, como que ese término yo no, yo no lo, lo estd en mi
tesis eso, escrito tal cual.

ENTREVISTADOR: Si, habia en.

ENTREVISTADO 3: A ver, recuérdame, ¢por qué tiene tantos
afos? que escribi esto, esto que ya no me acuerdo donde de-
cia eso, politica de cartera.

ENTREVISTADOR: A ver, déjame ver, politica de cartera. ¢En
qué se refiere? Le pones en la pagina que Varela propone
algunos criterios relevantes para formular las decisiones que
afecten la estructura de precios de productos. Y ahienuno de
esos puntos dice {Qué porcentaje de sus ventas son a cré-

dito? Y (A qué plazo? Politica de cartera. Entonces solo esta
como los puntos que habla Varela, o sea que vos le mencio-
nas a Varela.

ENTREVISTADO 3: Pues mira, un poco tratando de entender
qué eslo que tu quieres hacer con tus clientes, o sea, qué es lo
que te gustaria o a qué venia esta pregunta, tratarlo de ate-
rrizar mejor.

ENTREVISTADOR: O sea, en el tema de presupuestos, que es
como digo el punto, o sea, del andlisis mas financiero eco-
némico, que es lo que mas dificil se me ha hecho por la poca
informacion que tengo.

ENTREVISTADO 3: Entonces, mira, yo ahi te recomiendo mu-
cho. La verdad es que yo para esa parte financiera recibi
como bastante asesoria de otros asesores. No me considero
un experto en la parte financiera. Yo si te recomendaria Belén
que busques en la facultad del Azuay, la facultad de econo-
miay negocios, y que hagas una cita con algunos de los coor-
dinadores o maestros de economia y negocios que impartan
la materia de plan de negocios, que la debe de haber, y le
expongas estas dudas ya mas de temas financieros. Porque
la verdad es que yo no me considero una experta. Yo estoy
mucho mads enfocada en el tema estratégico. Entonces, esas
dudas apuntalas, gudrdalas muy bien y exponlas con tu, con
tu, con un maestro especialista en plan de negocios y te va a
ayudar muchisimo.

ENTREVISTADOR: Perfecto. Muchisimas gracias. A ver, enton-
ces volvemos a estas preguntas de la estrategia que como
digo estaban entreveradas. Dentro de la informacion que
tuve en las entrevistas con los padres de familia, que fue
bastante alentador, digamos asi, hubo un padre de familia
también que me decia que todo bien, o seq, no criticaria al
proyecto, sino como un feedback que él me puede dar. Dice
que él asume, asumia que habia este MINIdis de la primera
edicion, pero que hay una parte 2. Y cuando yo propuse, yo
propuse el siguiente afio, esas chicas que ya eran MINIdis no
tenian esa parte 2. Entonces, él como amigo, digamos, me re-
comienda como ya establecer, como si fuera una escuela de
MINIdis, establecerte en que en el primer afio ves esto, en el
segundo afio ves esto, asi. Entonces, tal vez no por contenido,
sino por estrategia. ¢Qué me podrias recomendar como para
tener ese enganche con los clientes? Porque me daba vuel-
tas la cabeza de tal vez darles como un masterclass, no se,
algo como mini cursitos a través del afio, hasta que lleguen
las vacaciones, como para engancharles. O no sé si tal vez en
ese mismo curso, como que lanzar siempre un poco de flash-
backs asi, para que sepan que va a haber una segunda parte.
Porque nunca me, o sea, nunca me puse a pensar en eso, 0
seaq, en que haya un parte 2, asi.

ENTREVISTADO 3: Supongo que estos cursos se dan en ve-
rano, éno? Es como curso de verano. Si. La verdad es que
yo pienso que yo lo dejaria como curso de verano, ésabes?
Porque creo que es el momento donde los, o seq, ojo, tienes
siempre que alguien te dé una sugerencia, un proyecto. Pues
si, la gente tiene muchas ocurrencias, ¢no? Y te puede decir
muchas cosas, pero eso en ti, todo lo que va a implicar. En
costos, enlogistica, o sea, yo pienso que elmomento en el que
los nifios pueden tomar este tipo de cursos es en el verano,
si o si. Porque es cuando tienen vacaciones, ésabes? Enton-
ces, si tu armas una segunda parte, {cudando la vas a hacer?
¢En diciembre? Pues no, generalmente esa época los nifios
salen con sus familias de vacaciones o estdn en su casa. O
seaq, creo que hay que ser, siempre escuchar a los clientes, si,
pero ser cuidadosos y decir, a ver, Lesto como afecta a mine-
gocio? ¢Es viable, no es viable? Yo pienso que posicionarte
como una oferta de curso de verano es muy buena. O sea, a
lo mejor pensar en el tiempo. No sé cudnto dure MINIdis, cuna
semana, dos? (Cudnto dura?

ENTREVISTADOR: Nueve dias de lo que duro la primera vez
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tres semanas, o seaq, saltando un dia. Fueron nueve dias en
total. Y el afio anterior solo pude hacer un dia.
ENTREVISTADO 3: Yo la verdad es que me enfocaria en eso,
en que fuera un curso de verano de por lo menos tres sema-
nas, {sabes? O sea, no hacer parte dos, sino enfocarte en ha-
cer un muy buen curso de verano. Si es de una semana, si es
de dos, si es de tres, digo, no sé cudntas vacaciones tengan
los chavos, la verdad, no tengo idea. Pero si enfocarlo en ha-
cer un muy buen curso de dos semanas a lo mejor, o de tres,
ésabes? Pero en una sola edicion en verano.
ENTREVISTADOR: Y tal vez la forma de engancharles a estos
clientes o de tener esta fidelidad, digamos, de clientes podria
ser, digamos, este afio que voy a empezar desde cero, ya. El
MINIdis este afio y el siguiente afio, la segunda parte de ese
MINIdis mds un nuevo MINIdis.

ENTREVISTADO 3:Si, o seq, yo no lo podria con segunda par-
te. Mas bien lo que lo que necesitas es mantener como, como
cautivo a tu cliente durante todo el afio para que a ese curso
de verano inviten a sus primitos, a sus amigos, o sea, a lo me-
jor cada mes pensar en, a lo mejor, en una, en una activacion
mini para MINIdis, hacer como una especie de pop-up store
mini, y ahi hacer un minimo, como una demostracion de un
mini taller de MINIdis, ésabes? A lo mejor en algun lugar, en
alguna, en las escuelas, valdria mucho la pena que te dieran
oportunidad de todas las primarias, las secundarias, poder
hacer un dia, el dia del nifio, o el dia, algo de un dia, un fes-
tival, tu tener un stand de MINIdis, (sabes? En las escuelas, y
entonces decir, MINIdis es este curso de verano, y ahi llevar
una probadita de MINIdis alas escuelas, cuando sea su diade
nifio, cuando sea, no sé, una feriaimportante de la ciudad que
tenga que ver con nifios o con tu mercado, tu tener un stand
para que tengas presencia.

ENTREVISTADOR: Perfecto. A ver, dentro del, bueno, ya tengo
como que casi desarrollado todo esto, me falta la parte de
los precios, que es lo que mds dificil se me ha hecho, como te
cuento, pero dentro del alcance de la tesis, del proyecto de
tesis, tengo que desarrollar un plan piloto, y la verdad me ha
estresado tanto, porque para desarrollarle como plan piloto,
pienso que deberia hacer uso de las estrategias de redes so-
ciales que fui descubriendo ahora en la tesis, de la publicidad
pagada, o sea, muchas cosas que no puedo para un plan pi-
loto, o sea, deberia incluso los nifios ser pocos, no hay fechas,
porque se supone que en mayo ya tengo que acabar la tesis,
y no hay como que una fecha de vacaciones que yo pueda
decir, ahi les voy a dar. Me decian como que hazla en el dia
de la madre, pero digo, no quisiera por hacer, decir MINIdis el
dia de la madre, porque no me llama la atencion ya. Entonces,
no seé si tal vez, o seaq, ya este va como como te dije, es una
parte de pregunta de Belén a Marisol, tal vez me recomiendas
de algun modo, o sea, trabajarle este plan piloto que vaya a
funcionar, obviamente que sea eficiente, que me dé informa-
cion, o seaq, algunas estrategias que yo puedo usar, o de qué
forma puedo usar, porque estoy, asi como que con las ideas
que me atacan, porque yo decia tal vez un sdbado, un viernes
enla tarde, hacerle, pero no quiero hacerle por cumplir. Sacar
informacion de ahi, o seq, para atacar igual a lo de la tesis, y
que sea el resultado de la tesis, que es un poco dificil, porque
el resultado de la tesis tendria que ser un MINIdis de vacacio-
nes mismo.

ENTREVISTADO 3: Claro,

ENTREVISTADOR: estoy en eso, asi como que loca.
ENTREVISTADO 3: Pero, {qué es lo que te piden de plan pilo-
to? No estoy entendiendo bien.

ENTREVISTADOR: O sea, como ultimo objetivo, digamos asi,
le pusimos como realizar un plan piloto de MINIdis, o seaq,
como que para aplicar todo esto que se ha usado. Entonces,
yo dije que en realidad todo lo que llegué a obtener de fu-
sionar estos dos métodos, y que se cree un nuevo, como una



nueva propuesta, que tenga la parte creativa y la parte como
mas estructural, yo le dije como que en teoria estaria aplica-
do, estaria hecha la aplicacion, porque estoy desarrollando
de nuevo cada punto, pero me dicen que no, que tengo que
hacer un MINIdis.

ENTREVISTADO 3: Si, como una especie de.. Pues yo lo que
te recomendaria es que lo hagas en el verano, o sea, que lo
hagas de verdad, (sabes? O sea, que lo hagas..
ENTREVISTADOR: Marisol, Marisol.

ENTREVISTADO 3: No, perdon, es que me estd entrando una...
¢Yame escuchaste?

ENTREVISTADOR: Si, me decias que cuando hay vacaciones.
ENTREVISTADO 3: Si, yo la verdad es lo que te recomendaria
es que, si es algo que te estdan pidiendo de requisito, integrar
como esta parte de MINIdis en accion la prdctica, lo hagas en
el verano, ahora que ya va a ser junio, julio, y realmente apro-
veches hacer un nuevo MINIdis, y justamente que ese MINIdis
a tu piloto, y tomes nota de todo lo que los aprendizajes que
te estd dando este nuevo MINIdis, ésabes? Y que eso lo hagas
a tu trabajo, pero que si sea real, 100%, o sead, no tiene caso
ponerte a inventar, o seq, no, hazlo real, aunque te tardes un
poquito mds en terminar tu proyecto y todo, pero vale mds..
Yo asi tengo un alumno que también hizo un plan de negocios,
y que él ya estd a nada de terminar, pero él a fuerza quiere
integrar en su plan de negocios los costos reales de las pren-
das. Entonces, ahi se los tiene que dar la maquilado con quien
lo estd haciendo, este, le quiere incluir a su plan de negocios
las fotos de un shooting que quiere hacer, y todo eso es algo
que ahorita apenas va a ser, y que lo va a integrar a su tesis
en los proximos dos o tres meses, ésabes? Entonces, claro, o
seaq, si, el prefirio aplazar un poquito su examen de grado para
integrar toda esa informacion que es importante para su pro-
yecto, porque es un proyecto real, entonces haz lo mismo, yo
te recomendaria eso.

ENTREVISTADOR: Creo que eso es el lio que se hacen ahi,
porque el Freddy que te das, el Freddy, él me dijo como que
no pueden moverse las fechas, o seaq, tienes que acabar en
mayo y con todos, porque no hubo como este espacio en
que cada uno ve cudndo realiza su tesis, porque nos pusie-
ron como fechas sustentaciones para que todos acaben la
maestria y acaben con su titulo y asi. Habia la otra forma que
podias escoger cuando recién empezamos la maestria, que
vos hacias tu tesis o dabas un examen y ya la fecha que ter-
mines, o seq, tenia seis meses sin pago o algo asiy luego otros
seis meses con pago, pero él nos hizo como una encuesta y
dijimos, todos dijimos si, preferible que nos vayan como ha-
ciendo sus tentaciones y ya nos obligan tambiéen a terminar
mds pronto, pero realmente se me complica el tiempo.
ENTREVISTADO 3: Entonces velo con tu asesora de ese pun-
to, como que quitarlo, o sea, dejarlo nada mas por escrito en
la prdctica, pero pues no tiene mucho sentido que te pongas
a inventar cosas, o sea, mejor dile oye la verdad es que esto
yo lo voy a poner en prdctica mi proximo MINIdis hasta junio,
entonces déjame ponerlo nada mas como de las ideas clave,
describe qué hay en el MINIdis, o sea, mds bien lo que integra
es la planeacion de este MINIdis de junio, sabes, que tu piloto
sea como todo el line-up, el minuto a minuto de tu MINIdis de
junio.

ENTREVISTADOR: Perfecto,

ENTREVISTADO 3: si, eso es lo que podrias hacer. Y a ti te va
a servir porque entonces ya vas a tener super estructurado
como el minuto a minuto del MINIdis de junio.
ENTREVISTADOR: Si, seria tan hermoso que me acepten por-
que, 0 sea, como que me ponen tantas cosas que siento que,
por ejemplo, en la parte de los objetivos, que nos ensefiaste
objetivos, estrategias, metas, siento que quisiera sentarme
asi un dia a solo hacer eso, porque tengo tantas ideas en la
mente, pero como tenemos esa presion de que ya, ya, ya, no

puedo, y hacer este MINIdis que ellos me recomiendan que
haga un sdbado con unas cinco niflas que aplique el plan, es-
taria mintiendo porque no estoy aplicando ningun plan.
ENTREVISTADO 3: No es la realidad. No, mejor haz eso, haz
una metodologia de tu proximo MINIdis y hasta te va a ayudar
porque ya lo vas a desarrollar.

ENTREVISTADOR: Si, porque se supone que en estas partes
de estrategias de publicidad, se supone que yo ahorita, o sea,
que estariamos mdas o menos a unos tres meses de empe-
zar con todo lo de MINIdis, o sea, ya de que salgan a vaca-
ciones, yo empezar, yo deberia empezar ya con volantes en
las escuelas, con un poco de informar a padres de familia, y
yo dije como que tengo que dejar eso aparte para terminar,
pero como vos dices, lo funcional o lo que realmente me va
a servir seria mas bien dejarle planteado, en teoria, dejarle
planteadito.

ENTREVISTADO 3: Claro.

ENTREVISTADOR: Si, a ver, voy a consultar a ver qué tal. Lis-
to, Marisol. Si, de ahi lo otro. Realmente ya era este tema de
ventajas competitivas y todo, que ya el tiempo no me alcanza
todo, pero me alcanzo para lo suficiente. Te agradezco tanto,
tanto, tanto, tanto de fondo de mi corazon.

ENTREVISTADO 3: Ay, muchas gracias, Belén. La verdad es
que me encantdé saludarte. Sabes que fuiste una de mis mejo-
res alumnas, siempre muy atenta, siempre muy responsable,
aprovechando la clase, los conocimientos clave, participati-
va. Entonces créeme que yo voy a ser la mads feliz de poderte
ayudar, apoyar. Si tienes alguna otra duda, algun comenta-
rio, me lo puedes mandar a veces mads rdpido, de repente en
un audio, de repente en un inbox, {ésabes? Y yo con mucho
gusto de darte feedback y algunas cositas como pequefias
o dudas que tengas por ahi en el camino, me va a encantar
poderte seguir apoyando y desearte mucho éxito. Es un pro-
yectazo, Belén, es un proyectazo. Me encanta MiNIdis. Sigue-
lo haciendo. Aprende mucho. Yo te recomiendo que siempre
tengas una bitacora en cada edicion de MINIdis, de te sientes
con tu equipo y tengan juntas de qué hicimos bien en MINIdis
esta edicion, qué nos falta todavia por corregir. Y que, si vayas
guardando, haz un cuaderno que sea bitacora MINIdis y cada
edicion vas escribiendo qué hicimos bien, qué tenemos que
mejorar y hacia la siguiente otra vez, qué hicimos bien, que
tenemos que seguir puliendo. Y yo si te diria enfocalo a curso
solamente de verano, que sea una vez al afio y promocionar-
lo en las escuelas, en los eventos, en todo lo que tenga que
ver con tu mercado. Ten un stand, ten una pop-up store, ten
algo algo cool, una activacion que les muestra a tu publico
una probadita de queé es MINIdis. Pero la verdad, Belén, lo mas
importante yo te diria es que lo sigas haciendo. Ahora fijate
que estoy leyendo un libro que te recomiendo mucho, que me
encanto, que se llama sin esfuerzo. Sin esfuerzo de.. a ver dé-
jame te lo busco aqui, esta muy bueno. sin esfuerzo, el libro
estd super bueno. Y él habla mucho de este autor, Greg, de
como debes de empezar siempre tus proyectos lo mds senci-
llo que puedas. &Y después pues simplemente irlos mejoran-
do, sabes? O sea, mejorar, mejorar, mejorar. Pero estaidea de
no, no, tiene que estar perfecto. O seq, es lo peor que puedes
hacer, {sabes? Entonces te da como mucha idea de ensayo y
error y ensayo y error. LY es eso, sabes? Como que tener esa
actitud de siempre estarlo como en mejora continua, lo que
estdas haciendo. Te lo voy a poner aqui para que le des una lei-
da.Y te ayuda mucho para volverte una persona mucho mas
prdctica. Y no, no ser, no, no de repente complicarnos la vida
tanto, {sabes? Ser mds, mds simples.

ENTREVISTADOR: Si, porque a veces el estrés ya nos consu-
me.

ENTREVISTADO 3: Si, tu sigue, sigue con MINIdis, sigue lo ha-
ciendo. Y sobre la marcha ve, ve aprendiendo todo lo que
tienes que ir, ir mejorando. Pero me fascina el proyecto y ojo,
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sabes que también graba testimoniales. Eso te va a ayudar
mucho. para tus redes, para TikTok, de los nifios. iAy, aprendi
esto en MINIdis! Y estuvo bien padre MINIdis porque hice esto
y esto, y todo eso subelo a TikTok. Digo, obviamente con car-
tas de autorizacion firmada por los papds, es muy importante
que te permitan subir los testimonios de los nifios, pero eso
va a ser lo top de lo top, que ellos mismos hablen de qué fue
MINIdis para ellos.

ENTREVISTADOR: S, si, si, justo la ultima edicion, que como
ya se volvio solo un dia, como que gané mds gente por esos
videos que les hice a ellas. O seq, de la emocion que tenian,
de la felicidad que tenian y toda la cosa. Pero si, realmente
ahorita el reto estaria en ver si es que se integran los nifios,
en buscar un poco mds de esos puntos, pero gracias, te juro,
me diste un respiro con esta opcién de decirle a mi profesora,
o seq, de que se plantee con metodologia como tal, porque
te juro..

ENTREVISTADO 3:iClaro!

ENTREVISTADOR: Me preocupa eso y dejo de preocuparme
por lo importante...

ENTREVISTADO 3:iClaro!

ENTREVISTADOR: Pero no quisiera, porque quiero que me
sirva, o sea, quiero que todo este estudio de tanto tiempo de
investigacion...

ENTREVISTADO 3:iClaro!

ENTREVISTADOR: Pero gracias Marisol.

ENTREVISTADO 3: Asi lo puedes poner como metodologia
MINIdis, metodologia del Summer Camp MINIdis junio 2024 y
asi. Locacion, donde va a ser este equipo de trabajo, quiénes
van a ser, y fotos, foto de la locacion, equipo de trabajo, ta-
les personas, actividades clave de cada una de las personas,
estoy estoy esto, este curso de MINIdis que se van a dar, esto,
contenido del curso que se va a dar, esto y esto y esto, qué se
va a dar cada dia del curso, esto y esto y esto, el catering de
MiNIdis, se va a dar algo de comida, no, o sea, todo, todo el
line-up del evento de O a 100, todo, escribelo. Y eso es tu, tu
piloto, y te va a ayudar a ti para en junio ya tenerlo listo.
ENTREVISTADOR: Claro, estaria ordenadito, me encanto.
ENTREVISTADO 3:iClaro!

ENTREVISTADOR: Gracias Marisol.

ENTREVISTADO 3: Ay, te mando un beso Belén, que tengas
mucho éxito, y sigueme manteniendo informada de tu pro-
yecto, vas a ver que te viene muy bien, y estoy a tus érdenes,
encantada, para seguir apoyando cualquier duda, cualquier
tema, évale?

ENTREVISTADOR: Gracias Marisol, estoy segura que te de
molestas un montoén, ya que me diste el audio de WhatsApp.
ENTREVISTADO 3: Claro que si, lo que necesites Belén.
ENTREVISTADOR: Y estds citadisima en las cosas, ojald pue-
das.

ENTREVISTADO 3: Ah, muchas gracias. Después me mandas
tu proyecto para darle una leida y al final me va a encantar
revisarlo.

ENTREVISTADOR: Si, si, si de ley, y al final ya cuando esté listo
te mando, igual te agradezco tanto que ahi estards presente
en eso también.

ENTREVISTADO 3: Ay, qué linda eres Belén, te mando un beso,
que la pases muy bien y que sigas con tu trabajo avanzando.
ENTREVISTADOR: Y seguro, muchisimas gracias Marisol.
ENTREVISTADO 3: Un beso. iBye!



Anexo F:
Encuesta MINIdis Edicion especial

Completion / Dropout

Terminado = 18

|I Terminado= 18 M Drop Out=0 ‘

Q5. Holaaaa, gracias por ser parte de MiNIdis, estaremos gustosos de tenerlos como participantes en las siguientes ediciones,
para lo cudl es indispensable conocer su percepcion acerca del taller que asistio su hija, muchas gracias de antemano y espero
no le tome mucho tiempo responder esta encuesta.

134019898  Fernanda Rodriguez
Zoe
134019869  Paolo Calle
Paulet y Daira
133703175 Maria Veronica Alvarez
Danna Matute Alvarez
133010240  Maria Eugenia Cabrera
Maria Sol Gutiérrez
132905574  Hypatia Robles Serrano
Suri Molina
132904919  Gabriela Osorio
AMARIS ALEXIA VERDUGO OSORIO
132903037 Monica Guartazaca
Emily Guartazaca
132902589 Johanna Siguenza
Camila Romo
132850967  Veronica Carangui
Mandira Humala
132850568 Hypatia Robles Serrano
Isabella Molina Robles
132850321 Monica Altamirano
Monserrath Zhindon
132850200 Maria Paz Romero
Paula Palomeque
132849667  Gabriela Ormaza

Damaris Gallegos
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Q2-C3. Qué tan satisfecho/a esta ud. con..

5.0
45
40
35
30
25
20
1=
10
05
00" BASE
M 1. El lugar del taller WM 2. El horario del taller MM 3. La alimentacion WM 4. La informacién compartida en el taller
M 5. La satisfaccion de su hija
Question Contar Score
1 Ellugar del taller 13 4850
2. El horario del taller 13 5.000
3. La alimentacion 13 4.460
4. La informacion compartida en el taller 13 4850
5. La satisfaccion de su hija 13 4850

Average 4802

Q2-C3.Ellugar del taller

- =
O = N W s U OO N 00 W O = N

(W11 W22 W33 W44 W55

Answer Contar Percent
1 1 0] 0.00%
2. 2 0] 0.00%
3. 3 1 7.69%
4. 4 0] 0.00%
5. 5 12 92.31%
Total 13 100%
Media: 4.846 Confidence Interval @ 95% Standard Deviation: 0.555 Standard Error: 0.154
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Q2-C3.El horario del taller

125
100
75
5.0
25 1
00, A AN AN S —

BASE

(M1.1 M22 M3.3 W44 W55

Answer Contar Percent

1 1 0] 0.00%

2 2 0] 0.00%

3 3 0] 0.00%

4 4 0] 0.00%

5 5 13 100.00%

Total 13 100%
Media: 5.000 Confidence Interval @ 95% Standard Deviation: 0.000 Standard Error: 0.000

Q2-C3.La alimentacion

—-
o
e

N w s w [ B | o0 (X=]
" " L " " " " "

=
"

(1.1 H22 W33 W44 W55

Answer Contar Percent
1 1 1 7.69%
2. 2 0] 0.00%
3. 3 1 7.69%
4. 4 1 7.69%
5. 5 10 76.92%
Total 13 100%
Media: 4.462 Confidence Interval @ 95% Standard Deviation: 1198 Standard Error : 0.332
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Q2-C3. Lainformacion compartida en el taller

| n
e
o L= __—ﬁ ,,,,,, '

(W11 m22 W33 W44 W55

-
o

- N W s U OO N 0w

Answer Contar Percent
1 1 0] 0.00%
2. 2 0] 0.00%
3. 3 0] 0.00%
4. 4 2 15.38%
5. 5 n 84.62%

Total 13 100%

Media: 4.846 Confidence Interval @ 95% Standard Deviation: 0.376 Standard Error: 0.104

Q2-C3.La satisfaccion de su hija

1
10 -
9 E
8 4
7 P
6
54
4 -
3 B
2 4
14 i
0 4
BASE
(M11 22 W33 W44 W55
Answer Contar Percent
1 1 0 0.00%
2. 2 0] 0.00%
3. 3 0] 0.00%
4. 4 2 15.38%
5. 5 n 84.62%
Total 13 100%
Media: 4.846 Confidence Interval @ 95% Standard Deviation: 0.376 Standard Error: 0.104
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El andlisis completo de esa extensa pregunta radica en que en la unica que coinciden
en un 100% las personas estuvieron de acuerdo con el horario del taller, con un 92%
con el lugar del taller ya que una persona que boté en desacuerdo es porque preferia
que se dé en Cuenca, la alimentacion tuvo un 76% de aceptacion, que a pesar que el
brunch fue bastante satisfactorio, no a todas las nifias les gusto ciertos ingredientes
del almuerzo y expresaron sumalestar, en lainformacion impartida en el taller se tuvo
dos personas que le bajaron una estrella ya que querian que sea un taller de costura
(es por esto que enla publicidad se debe ser mds evidentes y exactos), y son las mis-
mas 2 nifias que sintieron un poco menos de 5 estrellas en la satisfaccion del taller.

Sin embargo a la mayoria le fue de maravilla y tenemos varios retos por cubrir para
la proxima edicion siguiendo con el procedimiento completo y arduo de armar todo
el plan de gestion de proyecto, el cudl nos hace identificarnos como un proyecto de

mejor calid

Q1. ¢Comentarios o sugerencias?
134019898

134019869
133703175
133010240

132905574
132904919
132903037

132902589
132850967

132850568
132850321

132850200
132849667

ad y exclusivo.

Realizar una seleccion de edades, recomendaria manejar rangos para mejor ensefianza y
aprendizaje. Pero me encanté el full Day

Deberia manejarse una colonia vacacional con mas dias para mejor aprendizaje

Seguir con actividades prdcticas para la creatividad

Sol me indico que le hubiera gustado aprender a bordar como indicaba en la publicidad y

que le encanto el curso

Todo estuvo perfecto muchas gracias

Excelente taller

Ella estuvo esperando aprender a tejer, razon del por qué no fue un 5/5 para ella. Sin em

bargo, disfruté mucho el resto de actividades

Continuen asi!! Felicidades mi hija muy contenta. Gracias

Mejorar la alimentacion, que sea un poco mas variada y con lo demds estoy de acuerdo ya

que a satisfecho mis expectativas..

Ninguna, todo estuvo muy lindo

Mi hija Monse llego feliz y le gusto, lo unico que no le parecio fue la discriminaciéon que una nifia rubia
hizo a otras nifias, escogiendo quien puede jugar con ella sefialandoles con el dedo y a otras dicien
doles tu no tu si; considero que al comenzar los talleres se deberia enfatizar en el respeto a todas las
participantes sea cual sea su condicion.

Todo estaba perfecto

Hermoso espacio. Creo que nos hace falta mads actividades de fines de semanay no solo enfocarse

a vacacionales. Las mujeres somos ciclicas si quizds esto se hace una vez por mes Damairis asistiria.

Algo indispensable en tomar en cuenta que se did por primera vez en MINIdis, es que
existieron pequefios inconvenientes de comportamiento que pueden interpretarse
como bulling y afectar o desmejorar la imagen de los talleres poniendose en contra
de la filosofia de marca.
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Anexo G:

Certificado Ambiental

CERTIFICADO AMBIENTAL No. GADPCN-SUIA-2024-CA-0095
GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO PROVINCIAL DE CANAR

Dado en CANAR, 01 de abri d= 2024

El GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO PROVINCIAL DE CANAR, en
cumplimiento a las disposiciones contenidas en la Constitucion de la Reptblica del
Ecuador, el Codigo Organico del Ambiente y su Reglamento, y demas normativa
ambiental vigente aplicable.

CONFIERE EL PRESENTE CERTIFICADO AMBIENTAL a favor de:
CERTIFICADO AMBIENTAL MINIDIS BY BCA ESTUDIO TEXTIL

Otorgar el Certificado Ambiental al proyecto MINIDIS BY BCA ESTUDIO TEXTIL
cuyo representante legal de CUENCA ARGUDO MARIA BELEN considerando que
ha registrado la informacion de su proyecto, obra o actividad; debiendo emplear
durante todas las fases del mismo, las directrices que le apliquen dentro de la Guia
de Buenas Practicas Ambientales, emitida por la Autoridad Ambiental Nacional.

DETALLES DEL PROYECTO, OBRA O ACTIVIDAD:

DATOS TECNICOS:
Proyecto/Obra/Actividad:

Actividad principal CIIU: Actividades de disefio de productos impresos por
ejemplo bocetos, diagramas, patrones, croquis, maquetas, etcétera,
produccion de pruebas.

Sector: Otros Sectores
Ubicacién Geografica: CANAR, AZOGUES, AZOGUES
Coordenadas geograficas (Datum WGS 84 Zona 17S): Ver Anexo

DATOS ADMINISTRATIVOS:
Nombre del representante legal: CUENCA ARGUDO MARIA BELEN

Direccion: Veintimilla 10-12 entre malo y matoyelle,
Teléfono: 0987428820 - 0998683015 -
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Actividad principal CIUU: C1812.03

De conformidad a lo establecido en el articulo 178 del Cadigo Organico del Ambiente y el articulo
427 del Reglamento al Codige Organico del Ambiente, el presente Certificado Ambiental, no es
de caracter obligatorio, siendo importante observar la Guia de Buenas Practicas Ambientales,
en el desarrollo de su proyecto, obra o actividad en lo que fuere aplicable.

Atentamente,

GONZALEZ TENEMAZA ANA GABRIELA
GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO PROVINCIAL DE CANAR.

Yo, CUENCA ARGUDO MARIA BELEN con Cédula/RUC N, 0302980461001 declaro bajo
juramento que la informacion que consta en el presente certificado es de mi absoluta
responsabilidad. En caso de forzar, falsificar, modificar, alterar o introducir cualquier correccion
al presente documento, asumo tacitamente las responsabilidades y sanciones determinadas en
la ley— (Articulo 255 del COIP)

Atentamente,

Sr. CUENCA ARGUDO MARIA BELEN

SISTEMA UNICO DE INFORMACION AMBIENTAL
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Anexo H:
Peticion de uso de suelo

Vicu

Azogues 27 de marzo de 2024

Arg. Luis Antonio Luzuriaga
DIRECTOR DE CONTROL URBANO GAD MUNICIPAL DE AZOGUES
PRESENTE. -

De mis consideraciones:

Reciba un cordial y atento saludo ala vez augurandole éxitos en las funciones que
viene desarrollando de forma acertada, el motivo de la presente es para solicitar
de la manera mas comedida la tipologia de suelo y el nivel de compatibilidad de
mi actividad MINIDIS By BCA Estudio Textil (escuela vacacional de disefio textil)
con RUC 0302980461001 a implementarse en el predio con clave catastral
5010101110070000 ubicado en la calle Veintimilla 10-12 entre Malo y Matovelle.

Por la favorable acogida que sabrda dar al presente anticipo mis sinceros agrade-
cimientos.

Saludos Cordiales

ATENTAMENTE

DISENADORA. BELEN CUENCA ARGUDO
PROPIETARIA

Telefono:0998683015

Correo: bcamoda@gmail.com

© B} bca.estudiotextil
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