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El presente trabajo de titulacién, busca analizar
las principales estrategias de disefio de las tiendas
Pop-Up que ayuden a posicionar una marca en el
mercado, dentro de las multiples estrategias que
puede realizar una marca, las tiendas de corta
duracion y enfocadas a generar experiencias
memorables en los consumidores pueden llegar a
ser una opcion viable para los negocios de la ciudad
de Cuenca.

El trabajo pretende aportar a multiples campos
de conocimiento mediante directrices claras que
ayuden a efectivizar la creacion de esta tipologia
de tiendas.
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O O INTRODUCCION



Enunmercado cada dia mas competitivo, las marcas
enfrentan grandes desafios para poder posicionarse
y destacar por encima de la competencia, estos
desafios han generado cambios en la manera de
vender los productos o servicios, ocasionando una

evolucion en la manera de operar.

Las tiendas Pop-Up con su naturaleza efimera y
experiencia inmersiva, ofrecen a las marcas una
oportunidad invaluable para conectar con los
consumidores de manera directa, no solamente
captandolos y fidelizdndolos, sino también
impulsando las ventas a través de la propia tienda o

de manera colateral.

El apartado econdémico evidentemente es un eje
transversal en cualquier negocio, el implementar
tiendas permanentes puede incurrir en costos muy
elevados para las marcas, sin embargo, las tiendas
efimeras pueden ser una opcion de gran impacto a
menores costos, ademads, puede aportar flexibilidad

en el desarrollo de nuevos productos o conceptos
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para los comercios justamente al requerir un
desembolso econémico menor, las tiendas pueden
permitirse una mejor experimentacion que impacte

de manera positiva en los consumidores.

En resumen, las tiendas Pop-Up no constituyen
unicamente un punto de venta efimero, son una
herramienta poderosa para impulsar el éxito y la
visibilidad de un negocio en un mercado sumamente

complejo.
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Figura 01: Sintesis problematica.

(Cudles son los elementos del disefio de interiores
mas efectivos para generar una experiencia de
usuario memorable y asi repercutir en la difusion

de la marca?

El disefo de interiores tiene varios factores que
ayudan a generar una experiencia de usuario
memorable y el uso adecuado de los mismos puede
aumentar la difusion de una marca, con la finalidad

de aumentar sus ventas.

Universidad del Azuay - Maestria en Disefio de Interiores
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Determinar los elementos mas relevantes del disefio
de una tienda Pop-Up que contribuyan a crear una
experiencia de usuario memorable para generar una

buena difusion de marca.

los conceptos utilizados, historia de
tiendas efimeras y casos de aplicacion, a través de

una revision de literatura.

la identidad de marca de la tienda Home
Identity.

una tienda Pop-Up para la marca Home

Identity en la ciudad de Cuenca.
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Para garantizar el cumplimiento de los objetivos
es necesario partir de las definiciones basicas que
se abordardn en el presente trabajo de titulacion,
después se debera realizar un estudio de casos de
aplicacion de esta tipologia de tiendas tanto a nivel

internacional como nacional.

Posteriormente, en base a los casos de estudio
se podran establecer los puntos mas relevantes
relacionados con el disefio de las tiendas Pop-Up
que ayuden a generar una experiencia de usuario
memorable, que ayudaran a aumentar la difusion

de la marca, esto dara paso a pautas valiosas.

Con base en la informacion recopilada se planteara
un disefio propio para la marca Home Identity en
la ciudad de Cuenca, posteriormente se evaluara
el disefio planteado mediante el uso de encuestas
tanto a profesionales relacionados con la marca
como consumidores, esto ayudara a establecer
conclusiones sobre la eficiencia del disefio
planteado.

Finalmente, se estableceran conclusiones sobre
la factibilidad de implementar esta tipologia de

tiendas en el mercado ecuatoriano.
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Figura 02: Esquema general propuesto.

19



1 APROXIMACIONES
O TEORICAS



Las tiendas efimeras o tiendas Pop-Up son espacios
ubicados estratégicamente, en los que las marcas
promocionan sus productos durante un tiempo
limitado, de acuerdo a Deng (2022) “Hacen uso de
la curiosidad y el enamoramiento humano con cosas
fugaces para crear conciencia y luego desaparecer
como un rayo” (p. 238), estas tiendas han ganado
relevancia en el mundo del marketing y el disefio,
puesto que, se han convertido en una estrategia
innovadora para aumentar la visibilidad de los

negocios mediante sus experiencias inmersivas.

A grandes rasgos las tiendas Pop-Up son espacios
de finalidad comercial que utilizan las marcas para
generar notoriedad, publicidad y ruido mediatico.
Se suelen ubicar en lugares muy concurridos de
las ciudades e ir rotando su ubicaciéon a costos
modicos, para Serra y Manzano (2014) “los
pop-ups se caracterizan porque nacen con una
fecha de caducidad prevista de antemano”, esta
caracteristica de temporalidad mas el especial

cuidado por generar experiencias en el usuario
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han constituido esta tipologia de tiendas como un
recurso de marketing potente, en consecuencia,
se han convertido en una estrategia para aumentar
la visibilidad de los negocios generando mayor
impacto en los consumidores a través de sus

experiencias inmersivas.

De acuerdo a Gomez (2020) “se trata de un elemento
de marketing mix, al ser una herramienta empleada
por las grandes marcas para abandonar las tiendas
y salir a la calle a fomentar la interaccion marca-
consumidor” (p.5) cabe recalcar que esta relacion
es fundamental para el correcto desempefio de una

marca.

El concepto de tiendas Pop-Up nace en Asia de
acuerdo a Serra y Manzano (2014) “Algunos
enmarcan su origen en Asia, concretamente en
Japon, desde donde la idea se import6 al resto del
mundo y se popularizd en los primeros afios del
siglo XXI” (p. 7), el nombre como tal, se empieza

a utilizar desde el afio 2004 por la consultora
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Trendwatching para referirse a una tienda que fue
abierta de manera temporal por la marca japonesa
Comme des Gargons dentro de un edificio que se
encontraba vacio en Berlin.

Por otro lado en Estados Unidos desde 1990 en la
ciudad de Nueva York, se empezo a utilizar estas
tipologias de tienda causado por nuevas marcas
que se insertaron en el mercado, estos negocios se
aduefiaron del espacio publico de manera temporal
para que los usuarios los empiecen a reconocer,
posteriormente la escala de estas tiendas en el
transcurso del tiempo fue aumentando, pasando
de ser pequefios quioscos a locales provocativos
manteniendo siempre su condicion de temporalidad

reducida.

A partir del afio 2004 se expande el concepto
gracias a la creatividad extrema de estas tiendas
que en aquella época rozaban la excentricidad,
adquiriendo un auge especialmente en comercios de

venta de ropa, ya que, eran sumamente novedosos

para los consumidores, los productos no tenian
precios, no realizaban publicidad, los comercios
estaban abiertos por poco tiempo, los articulos
eran escasos y solian agotarse rapidamente, es
aqui donde se consolidan como un mecanismo de
posicionamiento de marca mas que solamente un

punto de venta efimero.

Después del afio 2010 ya se advirtid que no era
unicamente una moda pasajera, estas tiendas
llegaban para consolidarse y estan revolucionando
el mundo del retail. Las tiendas han expandido sus
usos, ya no se limitan unicamente al mundo de la
moda, ahora pueden tener connotaciones de todo
tipo, de acuerdo a Palmer “las empresas se estan
dando cuenta de que la publicidad tradicional ya no
es suficiente para llegar y atraer a los consumidores”
(Palmer, 2002).

Existen multiples conceptos que se encuentran
detrds de las tiendas Pop-Up, principios del

marketing experiencial y marketing de la

experiencia (Schmitt, 1999; Tynan y McKechnie
2009) destacan la importancia de generar momentos
memorables en los usuarios, también, los conceptos
de “escaparate como teatro” de Goffman (1959)
indica la relevancia de la teatralidad y la puesta de
escena como mecanismo de retencion de la atencion
de las personas, estos conceptos han generado un
mercado enorme para las tiendas Pop-Up segun
Sarah Steimer editora de la revista Marketing
New Magazine “el sector de las pop-up stores,
es un mercado de 50 mil millones de dolares”
(Sarah Steimer, 2017) estd cifra corresponde al
afio 2017, actualmente las cifras han aumentado

considerablemente.

En conclusion, las tiendas Pop-Up son puntos de
venta que se establecen en un lugar determinado
de manera efimera, sin embargo, su objetivo
principal no es unicamente la venta si no brindar
una experiencia al consumidor, constituyéndola en
una estrategia que relaciona de manera directa el

disefio de interiores y la difusion de la marca, con
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la finalidad de responder a un mercado en constante

mutacion.
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La arquitectura efimera es una forma de proyectar
arquitectura caracterizada por la temporalidad con
la que se desarrolla, para Annette Condello (2004) es
un tipo de arquitectura que abraza la temporalidad,
cuestionando la nocion tradicional de permanencia

ofreciendo una perspectiva alternativa.

En el transcurso del tiempo ha sido utilizada en
distintos contextos para responder a celebraciones,
exposiciones, ¢ inclusive respuestas emergentes
para efrentar diversas adversidades, por lo
tanto, abarca desde construcciones temporales a

pabellones o inclusive instalaciones artisticas.

La arquitectura efimera tiene sus inicios en las
antiguas civilizaciones, donde se empleaba este
recurso para generar espacios donde se practicaban
los rituales y ceremonias, por ejemplo, los
romanos construian anfiteatros temporales, para
Richard Ingersoll (1996) en un inicio a menudo la
arquitectura efimera estaba asociada a celebraciones

0 exposiciones.
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En la Edad Media también empleaban estas
soluciones, mediante el uso de estructuras y carpas
desmontables que constitituian mercados y ferias

para exhibir sus productos.

En el Renacimiento se disefiaban escenarios
efimeros para festivales y celebraciones, de este
modo se puede evidenciar la manera en la que el
disefio temporal se fue adaptanto y cambiando de
funcion para poder satisfacer las necesidades de
una sociedad cambiante en base a caracteristicas

politicas, sociales, econémicas, etc.

En el momento de la Revolucion Industrial, se
da una mutacion significativa en la arquitectura
efimera, causado por las exposiciones a gran
escala que se empezaron a desarrollar, las
mismas requerian instalaciones de una magnitud
significativa, ademds la innovacion tecnologica

colabord para este cambio.

En la actualidad la arquitectura efimera responde
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a varias caracteristicas, entre las mas relevantes se
destaca la temporalidad, flexibilidad, innovacion,

proposito y sostenibilidad.

La arquitectura efirmera puede ofrecer multiples
oportunidades, su naturaleza temporal ayuda a
generar nuevas experiencias de manera constante,
fomentando una innovacion en el disefio y en los
métodos constructivos, de esta manera se consolida
como un catalizador de cambio transformando los
lugares que se intervienen de manera temporal pero

significativamente.

A manera de conclusion, se puede decir que este
tipo de arquitectura es una disciplina dinamica
que refleja una necesidad de adaptacion para
responder a contextos cambiantes o a necesidades
urgentes y a demostrado ser una herramienta para
la innovacion, adaptabilidad y experiencia de
usuario, pudiendo aportar para la arquitectura y

disefio contemporaneo.

Figura 03: Aspectos principales de la arquitectura efimera.

Figura 04: Ejemplo de arquitectura efimera, Pabellon de la Serpiente disefiado por Kéré Architecture.

Universidad del Azuay - Maestria en Disefio de Interiores
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Las tiendas pop-up, también conocidas como
tiendas efimeras o flash retail, han emergido
como un fendmeno significativo en el comercio
especialmente minorista, para Serra y Manzano
(2014) “son puntos de venta o exhibicién que se
abren al publico durante un periodo de tiempo
limitado”, es decir funcionan por un periodo de
tiempo corto, este periodo de tiempo variard en
funcidn del objetivo planteado, pudiendo ser desde

unos pocos dias a meses.

Este modelo de comercio, ha ganado interés en el
transcurso del tiempo, ya que, el usuario recibe
una experiencia Unica y novedosa, lamisma que lo
cautiva repercutiendo en un aumento de la difusion
de la marca y a su vez en ventas, de acuerdo con
Zhu Deng (2023) estas tiendas aprovechan la
curiosidad humana y el encaprichamiento con
las cosas fugaces para crear conciencia e interés
en ese periodo corto de tiempo y posteriormente
desaparecer como un relampago, dejando en

expectativa al usuario objetivo de la tienda.
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El término “pop-up” hace referencia a algo que
es temporal y que emerge de manera inesperada,
en el apartado retail habla de un establecimiento
instalado en un lugar especifico por un tiempo

limitado.

Estas tiendas poseen la caracteristica que deben
ser montadas y desmontadas con relativa facilidad
y rapidez, permitiendo que las marcas puedan
aprovechar oportunidades especificas dentro del
mercado, sin la necesidad de comprometerse a un

largo plazo.

La caracteristica mas relevante es logicamente su
temporalidad, justamente el disefio de las mismas
prevé una duracion breve, lo mismo genera un
sentido de urgencia de compra en el consumidor

por la exclusividad que se transmite.

La idea de brevedad de la tienda incentiva a los
consumidores a visitarla y realizar las compras

antes de que la tienda se desvanezca, generando un
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mayor atractivo para los consumidores curiosos,
cabe recalcar que si bien las tiendas pop-up son
un buen mecanismo de ventas, este no e€s su Gnico
proposito, pueden ser empleadas para dar a conocer
la marca y posteriormente de manera indirecta

cerrar la venta.

Las tiendas efimeras poseen una gran flexibilidad,
puesto que, pueden cambiar su disefio y ubicacion
segun las necesidades del comercio, pueden
emplazarse en diferentes entonces, generalmente
en calles principales, ferias, centros comerciales,
etc.

Esta flexibilidad permite que las marcas
experimenten en diferentes mercados y ubicaciones
para adaptarse de una manera veloz a las tendencias

existentes en la demanda del momento.

Generalmente, en el apartado de disefio las tiendas
presentan una mayor creatividad, puesto que, se
puede arriesgar mas por la duracion de la misma, de

este modo el disefo suele ser audaz y provocativo.

La decoracidon y disposicion de los productos puede
ser muy peculiar para justamente generar una

experiencia en el consumidor.

El apartado sensorial también es fundamental,
puesto que, se busca hacer que la visita de la tienda
sea un momento inolvidable para los consumidores
que cada dia son mas exigentes.

Estos consumidores generan una interaccion directa
con la tienda, la misma les ofrece una experiencia
personalizada, que responde a los valores de la
marca, el trato cara a cara con los usuario permite
a la marca entender mejor las necesidades y ajustar

sus estrategias en consecuencia de esto.

Todas esto ha hecho que las pop-up store se
conviertan en una alternativa dindmica que no
beneficia inicamente a la marca, sino yambién a los
usuarios, constituyendo una alternativa sumamente

interesante de disefio.

Figura 05: Ejemplo tienda pop-up de Nike x TikTok.

Universidad del Azuay - Maestria en Disefio de Interiores
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El origen del concepto de tiendas pop-up como
lo entendemos en la actualidad tiene inicio en
Japon, desde donde se extendi6 al resto del mundo

popularizandose a inicios del siglo XXI.

De acuerdo a Serra y Manzano (2014) “Algunos
enmarcan su origen en Asia, concretamente en
Japon, desde donde la idea se importé al resto
del mundo” (p. 2), desde donde se empezd a

popularizar y expandir a los paises vecinos.

Enel afio 1990 el concepto de tienda pop-up alcanzo
a expandirse a nuevas regiones, es asi, que llega a
Estados Unidos, en especial a la ciudad de Nueva
York, donde los negocios empezaron a aduefiarse
del espacio publico de manera temporal y con el
paso del tiempo pasaron de ser pequefio quioskos a
tiendas de mayor escala.

Posteriormente, el concepto llegd a Los Angeles y

se empezd a implementar en un inicio para tiendas

de ropa de venta minorista.

28

El nombre como tal lo empieza a utilizar la
consultora Trendwatching para referirse a una
tienda emplazada en Berlin en el afo 2004, esta
tienda fue de la marca japonesa Comme des
Garcons, desde ese momento se empezd a utilizar
y gano popularidad el término para referirse a los

comercios que desaparecian con el paso del tiempo.

A finales de la década del 2010, se expande
mundialmente el concepto gracias a la creatividad
extrema de estas tiendas y empieza a consolidarse
como un mecanismo de posicionamiento de marca

mas que un simple punto de venta efimero.

Después del afio 2010, se muestra que esta
tipologia de tienda lleg6 para quedarse y que
estan revolucionando el mundo del retail, teniendo
connotaciones de todo tipo, de acuerdo a Palmer “las
empresas se estdn dando cuenta que la publicidad
tradicional ya no es suficiente para llegar y atraer a
los consumidores” (Palmer, 2002).
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Figura 06: Resumen sobre la historia de las tiendas pop-up.

La experiencia del usuario es uno de los puntos mas
relevantes para las tiendas pop-up, segun Bernd
Schimmit (1999) existen cinco puntos esenciales
que son los que influyen realmente en el percepcion

del usuario.

Los puntos recopilados por Schimmit son los

siguientes:

1. Sentidos:
Se refiere a la estimulacion sensorial de los cinco

sentidos que debe ofrecer la tienda.

2. Sentir:
Estd relacionado con las emociones que se
transmiten, se debe pasar de un momento relajado

a emociones internas.

3. Pensar:
Se encuenra en relacion a estimulos cognitivos que

generen reflexiones en los usuarios.

4. Actuar:
El espacio comercial debe procurar generar

intereacciones activas entre el local y los clientes.

5. Relaciones:

Generar relaciones con la sociedad, este punto
repercute de una manera significativa en la difusion
de la marca, puesto que, es la conexion entre la

misma y el consumidor.

Utilizando estos puntos se pueden generar tiendas
que no solamente atraigan clientes, sino que
también ayuden a crear experiencias memorables,
de esta manera aumentando la popularidad y lealtad

de los clientes a la marca.

Tomando estos puntos como fuente de partida,
Mukitul Hoque en el afio 2023 los empled para
generar una matriz que ayuda a puntuar el impacto

que tienen las tiendas.
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Figura 07: Parametros mas relevantes del disefio de experiencias.
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De acuerdo con Mark Scott, German Contreras y
Karen Lear-Edwars (2020) existen siete aspectos
que son especialmente beneficiados con las
tiendas pop-up, por ende estos se convierten en
los objetivos que se deben trazar al momento de

proyectar una tienda.

1. Construccion de marca:
Latienda debe buscar construir una imagen positiva

de la marca en el lugar donde se emplace la tienda.

2. Relacion con el usuario:
El trato directo permite tener un a relaciéon mas
cercana con el consumidor, para sacar provecho se

debe generar una experiencia memorable.
3. Crear expectacion en el mercado:
La condicion efimera ayuda a generar curiosidad

en los usuarios y genera expectacion.

4. Adquirir nuevos clientes:

Al emplazarse las tiendas en nuevas localizaciones
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permite capturar nuevos clientes.

5. Generar ventas:
Consolidar ventas tanto de manera directa como
indirecta para poder sacar una rentabilidad de la

inversion realizada.

6. Pruebas de mercado:
Las caracteristicas de la tienda permité una mayor
facilidad a los comercios de experimentar con

nuevos productos y servicios.

7: Generar compromisos con el usuario:
Engloba la interaccion constante, confianza,
inclusive empatizar con los valores y mensajes de

la marca.
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Figura 08: Objetivos principales de las tiendas pop-up.

Existen varios conflictos que se pueden producir en
el desarrollo de una tienda pop-up, estos deben ser
evitados en medida de lo posible para no afectar la
rentabilidad del proyecto.

Segiin Scott, Contreras y Lear-Edwars (2020)

existen los siguientes posibles conflictos:

1. Costos operativos:
Se deben controlar los gastos, ya que, en esta

tipologa se pueden disparar.

2. Trafico de clientes limitado:

Existen limitantes en la cantidad de clientes que
pueden recorrer el espacio fisico, por lo tanto, se
debe analizar muy bien el flujo que deben tener en

el espacio.

3. Localizacion erronea:
Encontrar una localizacion ideal es uno de los
puntos mas relevantes, no hacerlo puede provocar

el fracaso de la tienda.

4. Carencia de publicidad:
Se tienen que realizar inversiones para publicitar la

tienda y generar expectativas on la misma.

5. Producto insuficiente:
Puede que la demanda sea muy alta y que no se
disponga de las suficientes unidades, lo que,

produciria perder ventas.

6. Pocas ventas:

Se debe realizar una proyeccion correcta de las
ventas que se pretende realizar, en el caso de que
no se cumpla se compromete la rentabilidad.

7. Consumidor equivocado:

Se debe dirigir a un nicho adecuado la tienda, sino
se puede llegar a un grupo de la poblacion que no
es interesante comercialmente, esto no ayudaria a

los intereses de la marca.
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Figura 09: Principales conflictos a evitar en las tiendas pop-up.
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El concepto de marca es muy importante en el
mundo del marketing, puesto que, va mas alla que
un simple nombre, es una recopilacion de varios

parametros.

La American Marketing Association (AMA) (1960)
dio la siguiente definiciéon de marca “un nombre,
simbolo, disefio o0 una combinacién de estos,
dirigidos a identificar los productos o servicios y

diferenciarlos de la competencia” (p.43).

Una marca incluye la identidad, valores y conceptos
de una empresa, los mismos que generan una
percepcion en el usuario y genera una relacion con

el mismo.

Constituir una marca so6lida implica crear una
experiencia coherente en todos los canales,
que busca principalmente diferenciarse de la

competencia.

Una marca eficiente no responde Unicamente a
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satisfacer necesidades, sino a concetar de manera
emocional con el consumidor, ya que, esto

repercutird en mayores ingresos.

Para constituir una marca se deben considerar
elementos visuales, logotipos. cromaticas y estilos
que buscan generar una comunicacion verbal y no
verbal eficaz, el cuidado por cada detalle es muy

util para mantener la integridad de la marca.

Esimportante entender larelevancia de posicionarse
en la mente del consumidor, para esto se debe tener
una similitud en los valores y un cuidado extremo

de la imagen proyectada.

A manera de sintesis una marca es el corazon
de la identidad de una empresa, histéricamente
ha buscado diferenciarse de la competencia en
un mercado que siempre ha sido competitivo,
gestionar una marca necesita de varias estratégias,
entendimiento del mercado objetivo y ensamblar

conexiones emocionales.
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Figura 10: Aspectos mas importante a considerar en una marca.

Ladifusidn es el proceso mediante el cual una marca
se da a conocer en el mercado y se posiciona en la
mente del consumidor, es indispensable considerar
la difusion como un elemento trascendental en las
estrategias de una empresa, ya que de la misma

dependera el éxito.

El objetivo de aumentar la difusion es maximizar
la visibilidad de la marca, para l6gicamente incurrir
en mayores ventas, entre mas posibles compradores
se tenga se aumenta la posibilidad de cerrar ventas,
para Kevin Lane (2008) la difusion estd relacionada
con el acto de disefiar la oferta de una compaiiia
de manera que ocupe un lugar distintivo en la
mente del consumidor y que la misma incremente

llegando a mas consumidores.

Existen varios apartados relevantes que se deben

considerar para una difusion correcta.

1. Objetivos claros:

Se debe definir los objetivos de manera clara para

poder enfocar de manera adecuada los esfuerzos.

2. Segmentacion del mercado:
Se tiene que limitar solamente al mercado objetivo,
ya que, llegar a otros grupos que probablemente no

funcione es una perdida de recursos.

3. Estrategias multicanal:
Procurar tener presencia en diversos canales
facilitara el contacto entre el consumidor y la

marca.

4. Coherencia:
Mantener una mensaje que represente la marca es

fundamental para conservar los clientes.

5. Adaptacion continua:
En un mercado muy cambiante es necesario que las
marcas tengan la capacidad de mutar, la innovacion

es clave para mantener una imagen actual.
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Figura 11: Aspectos a considerar para una correcta difusion de marca.

33



O 2 PANORAMA
ACTUAL



En la actualidad el mercado presenta nuevos
requerimientos que han transformado las formas
de vender, de acuerdo con Espinoza (2019) “La
venta al por menor estd cambiando por completo
y con ello la forma de vender” (p. 6), por lo tanto,
los consumidores presentan otras necesidades
que satisfacer para poder captar su atencion y los
comercios deben responder a estas necesidades

para no desaparecer.

Cada dia, es mas relevante brindar una experiencia
Unica que pueda diferenciar la marca del resto
de la competencia, se menciona que en este
entorno competitivo, ya no es suficiente para los
vendedores minoristas diferenciarse mediante
precios competitivos o productos innovadores
(Grewal et al., 2009), es aqui donde las tiendas
Pop-Up o “tiendas efimeras” adquieren un rol
importante como una estrategia para ayudar a
posicionar y difundir una marca con la finalidad
de vender, segin Serra y Manzano (2014) “se han

convertido en un potente recurso de marketing al
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otorgarle un valor agregado a la marca: ofrecen
experiencias completas al consumidor, mas alla del

simple producto a la venta” (p. 6).

El recurso de las tiendas “flash retail” puede
responder a las necesidades de este mercado
cambiante, para garantizar nuevas experiencias
en el consumidor, la implementacion de las
mismas, podria ser una alternativa novedosa
dentro de un mercado fatigado por las propuestas
convencionales, es aqui, donde adquiere sentido
la presente investigacion, que busca identificar los
elementos de disefio de interiores mas relevantes
de estas tiendas que puedan favorecer la difusion

de las marcas.

Las tiendas Pop-Up es una tipologia de tienda
que en el transcurso de los ultimos afios se ha
popularizado en especial en Estados Unidos y
Europa, es asi que multinacionales como: Ikea,
Adidas, Tesla, entre otros, estan incorporando estas

tiendas dentro de estos territorios.
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Principalmente en paises de habla anglosajona se
ha desarrollado multiple bibliografia y casos de
implementacion, sin embargo, existe una carencia
en la investigacion y aplicacion de estas tiendas
efimeras en paises de Latinoamérica, salvo en
lugares puntuales como Ciudad de México o Sao
Paulo donde se esta aprovechando esta efervescencia
para cautivar a los usuarios y repercutir en mayores

ventas para las empresas.

En el caso del Ecuador a priori, después de una
primera busqueda de informacién se puede
establecer que practicamente no existe investigacion
en este campo, por lo tanto, se determina un nicho
poco explorado al cual se puede aportar desde la
relacion entre las variables del disefio de interiores

y el marketing.

Por lo cual, a manera de sintesis las tiendas Pop-
Up resultan ser una propuesta interesante dentro
de un mercado muy competitivo, puesto que, todos

sus objetivos se relacionan con la notoriedad,

probablemente causado por su propuesta de caracter
efimero, sin embargo, la tipologia ha sido muy
poco explorada en la realidad latinoamericana, en
especial dentro del pais donde se puede contribuir
a la exploracion de una tipologia comercial que
puede revolucionar los comercios existentes
potencidndolos y repercutiendo en sus ventas de
manera directa e indirecta.

Figura 12: Tienda pop-up de Louis Vuitton en Nueva York.
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Varios factores como el auge de las redes sociales,
la presencia digital, la cantidad de informacion
al acceso de las personas, han generado nuevos
consumidores mucho mas exigentes que en el
pasado, obligando a las empresas a tener que variar

sus metodologias con la finalidad de vender.

Dentro de este mercado tan complejo, segin Zhu
Deng (2023) se destaca la creciente necesidad de
desarrollar experiencias a medida y personalizadas,
puesto que, los consumidores ya no se conforman
con productos y experiencias genéricas, segun
esto lleva a las empresas a utilizar estrategias mas

sofisticadas para responder a estas necesidades.

Otro cambio significativo es la preocupacion de
los consumidores jovenes por la sostenibilidad
y el impacto social de las empresas, los clientes
inclusive estan dispuestos a pagar mas por
productos o servicios que estén alineados a valores

éticos y ambientales.
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También, se puede observar una necesidad de
inmediatez, la misma es fundamental para la toma
de decisiones de los nuevos consumidores, puesto
que, esperan poder acceder de manera rapida y
sencilla a lo que ellos buscan, si no se responde con
celeridad a los requerimientos se corre el riesgo de

perder las ventas.

Ante este panorama las empresas deben adaptarse
y mas que un conflicto constituye una oportunidad
para adaptarse una cultura de innovacion
constante, aquellos comercios que logren realizar
estos cambios de manera regular estardn mejor

posicionados en el futuro.

Universidad del Azuay - Maestria en Disefio de Interiores

Figura 13: Nuevos requerimientos de los consumidores.

Dentro de el complicado panorama del mercado
comercial minorista, las tiendas Pop-Up es una
respuesta ingeniosa a las cambiantes demandas,
para Scott, Contreras y Lear-Edwards (2020) la
naturaleza temporal y flexible la convierten en
una herramienta interesante para las marcas que
quieren responder a las necesidades del consumidor

moderno.

Laadaptabilidad es una de las principales fortalezas,
a diferencia de los comercios tradicionales la
capacidad de aparecer y desaparecer velozmente
permite responder a las fluctuaciones del mercado,
esto permite experimentar con nuevas alternativas
de productos y estrategias sin tener que hacerlo
a largo plazo en el caso que no funcionen,
maximizando las oportunidades de triunfar en este

nuevo panorama.

Recordando la necesidad del consumidor de
tener experiencias personalizadas, a diferencia de

una tienda tradicional una de “flash retail” puede

generar mejores respuestas, ya que, la creatividad
es un punto clave en las mismas, ya que, si no son

provocativas estan destinadas al fracaso.

Las tiendas Pop-Up permiten también poder
aumentar el abanico de consumidores, puesto que,
se pueden llegar a nuevos mercados mediante las
tiendas moviles, donde se captan mas nimero de
posibles clientes, ademés, generan un sentido de
urgencia que incrementa la percepcion de necesidad
de adquirir el producto o servicio de manera agil

por parte del usuario.

Por lo que, se puede decir que las tiendas Pop-
Up son una herramienta eficaz para las marcas
que buscan dar respuesta a las nuevas dinamicas
de consumo para satisfacer al consumidor muy
exigente que se tiene en la actualidad y pueden
generar una innovacioén en el mundo del comercio
minorista en especial en Latinoamérica donde aun

es un territorio poco explorado.

Universidad del Azuay - Maestria en Disefio de Interiores

Figura 14: Aspectos de tiendas pop-up que responden a las necesidades actuales.
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Elanalisis de casos de estudio ayudara a comprender
varias condicionantes que deben ser consideradas
en el momento de disefiar una tienda Pop-Up, los
cuales, ayudaran a incrementar la probabilidad de

éxito del disefio que se planteara posteriormente.

En el mercado internacional, principalmente en
Estados Unidos, Europa y Asia esta modalidad
de comercio estd en tendencia, por lo que, existen
multiples casos de aplicacion exitosos, sin embargo,
para fines del presente trabajo de titulaciéon se

seleccionaran Uinicamente tres.

La seleccion de los casos se ha realizado en base a
variables que segin Bernd Schimmit y Hoque son
fundamentales para el disefio de esta modalidad
de comercios, por lo tanto, se buscan casos que
respondan a estos criterios de manera eficiente,
los criterios que se tomaran en consideracion
son la experiencia de usuario, condicionantes de
marca y satisfaccion de nuevos requerimientos del

consumidor.
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En base a Ila revision de literatura se
preseleccionaron obras y posteriormente se eligio
un caso que destacara especialmente en los criterios
anteriormente mencionados, ademas, se busco que
cada caso se ubicara en lugares distintos para poder
analizar como se aplican las tiendas en diversos
contextos, es decir, se tendra un caso en Europa,
otro en Asia y otro en Estados Unidos, puesto que,
son los lugares donde mas produccion de tiendas

efimeras existe.

Relacionado con experiencia de usuario se
selecciond la tienda Pop-Up de Louis Vuitton en
colaboracion con la artista japonesa Yayoi Kusama
en New York, en relacion con condicionantes de
marca la tienda efimera de Prada en Shanghai y para
analizar la satisfaccion de nuevos requerimientos
del consumidor la Pop-Up store de Adidas en la

ciudad de Londres.
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Figura 15: Variables consideradas para seleccion de los casos de estudio.

Con la finalidad de realizar un analisis objetivo se
realizara una matriz que puntuara varias variables,
de esta manera se podra establecer los puntos que
mas relevancia tienen en los tres casos de estudio
descritos, las variables se puntuardn del uno al

cinco siendo cinco la calificacion mas alta.

Se elaborara en base a los criterios presentados por
Hoque, sin embargo, los mismos seran simplificados
para obtener una matriz de facil entendimiento
y que puedan ser llenadas rapidamente, ya
que, se entregara a diez profesionales para que
puedan completarla y se sacaran los promedios.
La tabla presentada en la figura 16 contemplara
condicionantes relacionadas con la experiencia
de usuario que para Bernd Schimmit (1999) son
sentidos, sentimientos, pensar, actuar y relacionar,
ademas, integra condiconantes relacionadas con la
marca que para Hoque (2023) son lealtad de marca,
asociacion de marca, carisma de marca e intencion
de boca en boca, todos estas variables fueron

explicadas en las aproximaciones tedricas.

Figura 16: Matriz realizada basada en Hoque (2023).
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En 2016, la empresa alemana Adidas lanz6 una
tienda efimera en una concurrida calle céntrica de
la ciudad de Londres, disefiada para destacar su
nueva linea de productos se optd por emplazar una
“caja de zapatos” de 13,5 por 7,5 metros inspirada

en su famoso clasico Stan Smith.

El disefio de la tienda fue muy simple, con toques
modernos para reflejar la misma estética que los
productos exhibidos, el espacio interior buscaba
resonar con la estética callejera, en el interior se
opto por utilizar el calzado a manera de decoracion
en la pared, colocando 120 siluetas, también destaca
la existencia de un piso interactivo ubicado en un
cuarto oscuro para que los usuarios se diviertan

creando graficos.

Una de las caracteristicas mas importantes es que
la tienda no solo actué como un mecanismo de
presentacion de nuevos productos, sino también
como un lugar que foment6 eventos y actividades

locales.
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Figura 17: Fotografia exterior de tienda Pop-Up de Adidas en Londres.

Universidad del Azuay - Maestria en Disefio de Interiores

Estos eventos generaron un trafico de personas
alto, ademas, que dieron una excelente imagen para

la empresa.

Uno de los apartados fundamentales fue la respuesta
que brindo el local a las nuevas necesidades de
consumo, generd una plataforma de lanzamiento
de nuevos productos, espacios de personalizacion,

generacion de experiencias y sentido de urgencia.

Las estrategias dieron como resultado que continuen
aplicando este modelo de tienda en diferentes
localidades alrededor del mundo causado por el

éxito evidenciado.

De acuerdo a la matriz y el andlisis los
cinco puntos mas relevantes son: ubicacién
estratégica, experiencia inmersiva, capacidad de
personalizacion, sentido de urgencia y carisma de

marca.

Figura 18: Fotografia interior de tienda Pop-Up de Adidas en Londres.

Universidad del Azuay - Maestria en Disefio de Interiores

Figura 19: Puntos mas relevantes del analisis de la tienda de Adidas.
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En el afio 2021, Prada llevé a cabo una innovadora
tienda Pop-Up en Shanghai, que combin¢ la alta
costura con la estética de los mercados chinos,
ofreciendo una experiencia que fusiona el lujo

contemporaneo con la cultura local.

La eleccion del mercado como tematica no es
casual, fue una respuesta a relacionarse con la
poblacion local utilizando un elemento integral
de la vida diaria, con el objetivo de posicionar la
marca, la tienda efimera estaba situada en el distrito
de Xuhui, un area que mezcla la modernidad con
la tradicion, lo que, fue ideal para los intereses
de la marca, el espacio fue decorado con colores
verdes y morados basado en la coleccion de verano
2022 lanzado en la semana de la moda de Milan en
invierno del 2021.

Las grandes vitrinas de vidrio fueron colocadas
para emular un supermercado y exhibian productos
totalmente distintos a los que comercializa la marca

como vegetales, frutas y carnes.
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Figura 20: Fotografia exterior tienda Pop-Up de Prada en Shangai.
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Estatienda efimeramuestracomononecesariamente
el espacio tiene el objetivo de generar una venta
directa y puede ser orientado inicamente a mejorar
aspectos de marca para cerrar las ventas de forma

indirecta.

El Prada Wet Market muestra como una marca que
tiene una imagen consolidada la aprovecha para
generar un espacio diferencial que obtendrd una

repercusion considerable.

Conforme a los analisis de marca y de la matriz
se puede determinar que la tienda presenta los
siguientes cinco puntos mas relevantes: ubicacion
estratégica, lealtad a la marca, carisma de la marca,

generar relaciones y juego con los sentimientos.

Figura 21: Fotografia interior tienda Pop-Up de Prada en Shangai.

Universidad del Azuay - Maestria en Disefio de Interiores

Figura 22: Puntos mas relevantes del analisis de la tienda de Prada.
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En el afio 2023 la colaboracion entre Louis Vuitton
y la reconocida artista japonesa Yayoi Kusama

culmind en una de las tiendas Pop-Up mas iconicas.

La tienda emplazada estratégicamente en New York
en la zona de Manhattan fue una de las insignias de
la compaiiia, debido a la interesante fusion entre
el arte y la moda, apoyados de un flujo de personas

muy alto para causar repercusion.

La tienda no solamente incluia una estética llena
de puntos y patrones repetitivos basados en la obra
pictérica de Yayoi, sino que jugaba de manera
estratégica con la experiencia de usuario, ya que,
consideraba todos los sentidos, ademas, generaba
interaccion constante con el publico debido a
elementos tecnologicos colocados tales como
robots con la apariencia de la artista japonesa que
podian moverse y hablar, los mismos que, lograban
una difusion muy grande de la marca causado por
el boca en boca.
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Figura 23: Interaccion de la poblacion con tienda Pop-Up de Louis Vuitton en colaboracion con Yayoi Kusama.

Los escaparates adquirieron un protagonismo
especial, ya que, son la primera interaccion entre el
comercio y el consumidor, por lo tanto, fueron de

los apartados que mas se considero.

La fusion realizada entre moda y arte no solo ayudé
a generar una tienda provocativa, sino que fue una
forma efectiva de conectar con la audiencia de una

manera mas profunda y emocional.

La tienda gener6é un impacto tan grande que se
convirtio en un punto turistico, ademas, la influencia
mediatica fue de gran impacto en los medios de
comunicacién y las redes sociales, siendo una

excelente estrategia de difusion de marca.

En la matriz y el andlisis se puede evidenciar que
los cinco puntos mas relevantes de la tienda son:
la ubicacion estratégica, sentidos, sentimientos,

actuar e intencion de boca en boca.

Figura 24: Escaparate de tienda Louis Vuitton con robot de Yayoi Kusama.
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Figura 25: Puntos mas relevantes del analisis de la tienda de Louis Vuitton.
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Home Identity es una marca de lujo establecida en
Ecuador, fundada en el afio 2002, cuyo propoésito
es poder ofrecer en el mercado ecuatoriano lo
mejor del mobiliario europeo, en sus productos se

combina la elegancia, funcionalidad y calidad.

La tienda se posiciona en el mercado ecuatoriano
como una alternativa tUnica para atender las
necesidades de los clientes que buscan exclusividad
y productos excepcionales, puesto que, no existe

otra alternativa comercial en el mercado.

La galeria busca transformar la experiencia de
compra y asemejarse mas a un museo, donde
cada pieza es una obra de arte cuidadosamente

seleccionada.

Con sucursales en Quito, Cumbaya y Cuenca, la
marca ha conseguido ser un destino consolidado
para los amantes del disefio, sin embargo, atn
existe un gran margen de crecimiento con el

publico general.
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La marca enfatiza su compromiso con la excelencia
a través de una meticulosa seleccion de marcas de
disefio industrial, los productos van desde muebles,

luminarias, textiles, etc.

Ademads, la marca busca posicionarse como
lider en el segmento de lujo mediante una vision
personalizada, ofreciendo una experiencia integral
de compra, donde sus clientes tienen acceso a

elementos privilegiados y exclusivos.
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Figura 26: Elementos importantes para entender la marca Home Identity.

Home Identity busca proyectar una imagen de
exclusividad y sofisticacién, para posicionarse
como el lugar predilecto para los que buscan

objetos unicos.

Suimagen busca evocar a una galeria de arte, donde
cada pieza es una obra maestra del ingenio, busca
transmitir un compromiso inquebrantable con la
calidad y el disefio, queriendo denotar elegancia,

funcionalidad y durabilidad.

La galeria no solo vende muebles, vende estatus,
lujo y exclusividad a sus consumidores, guiando
a sus clientes en la creacion de atmodsferas que

muestren esta personalidad.

En resumen, Home Identity aspira a ser sinonimo
de Iujo en el mundo del disefio de interiores, a pesar
de ser a priori restrictiva para la mayor parte de la
poblacion, busca estar en boca de la mayor cantidad

de personas posibles.

Figura 27: Fotografia interior Home Identity en Cuenca.
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Al ser una tienda multimarca comercializa las
marcas mas reconocidas en el mundo del disefio

industrial mundial tales como:

Cattelan Italia: Es una marca italiana, reconocida
por su disefio contemporaneo e innovador, combina

elegancia y funcionalidad.

B&B Italia: Marca lider en el mercado, representa
la excelencia del disefio italiano, es un referente en

la historia del disefio.

Molteni: Reconocida por su legado en disefio
atemporal y su compromiso con el producto
artesanal, establece un legado de excelencia en el
mundo del disefio de interiores.

Vondom: Es una marca espafiola de disefio
contemporaneo para exteriores principalmente,
reconocida por sus propuestas duraderas, audaces

y vanguardistas.
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Kartell: Es una marca iconica, conocida por el uso
de materiales plasticos y su estética impactante,
abarca un gran abanico de productos, lleva el

disefio contemporaneo a un publico mas extenso.

Pianca: Marca italiana de mobiliario, con un
enfoque especial en la sostenibilidad y la artesania,

abarca desde piezas modulares hasta individuales.

Flos: Es una marca italiana lider en iluminacion,
mantiene relacion con los mejores disefiadores del
momento, integra de manera perfecta la tecnologia,
la funcidén y la belleza.

Tom Dixon: Es una marca britanica, conocida
por su disefio peculiar de mobiliario, iluminacion
y acabados, aportando un toque de rebeldia

sofisticada en los espacios.
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Figura 28: Productos Kartell comercializados por Home Identity.

Home Identity, a pesar de su trayectoria y propuesta
diferencial presenta una percepcion de la poblacion
que presenta multiples desafios pero también

oportunidades.

La marca es vista como un segmento asociado
a la clase social alta y crea una barrera con el
publico més amplio. Si bien no busca vender a
todos los nichos, de hecho busca beneficiarse de
la exclusividad, no aprovecha a la poblacion como
mecanismo de difusion de marca, lo que, dificulta

la adquisicion de nuevos clientes potenciales.

Ademas, existe una falta de conocimiento de
los productos y la relevancia que la tienda tiene,
generando una sensacion de desinterés para el

consumidor.

La marca debera transmitir una sensacion de
exclusividad y Ilujo, sin embargo, tiene que
contemplar la difusion y usar a la poblacién que no

son consumidores para potenciar su imagen.

Figura 29: Fotografia de una parte de la exhibicion de Home Identity en Cuenca.
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En base a los casos de estudio y el andlisis de
marca se determinaron variables que deben ser
consideradas para poder maximizar la efectividad

de la tienda Pop-Up.

A continuacién, se detallaran los puntos mas
relevantes que se repitieron entre los casos de

estudio y una descripcion de los mismos.
Ubicacion estratégica: Es fundamental seleccionar
una locacion adecuada que tenga un gran flujo de

gente.

Sentidos: Se debe hacer uso de los cinco sentidos

para potenciar la experiencia del cliente.

Sentimientos: La disefio debe generar entusiasmo y

confortabilidad en los clientes.

Pensar: Debe despertar interes y estimular la

curiosidad para incrementar la cantidad de usuarios.
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Intencion de boca en boca: La poblacion debe ser
un mecanismo de difusion efectivo para la marca,

estos la popularizaran y generaran ventas indirectas.

En cuanto al andlisis de la marca, gener6 las

siguientes variables a considerar.

Estética lujosa: Se debe plantear un disefo
congruente con la intencion de la marca.

M

Construccion de interés de marca: Se debe buscar
que las personas se interesen en la marca a pesar
que no sean compradores, esto ayudara a difundir

la marca.

Capacidad narrativa del mobiliario: Se tiene que
seleccionar las piezas a exhibir de manerameticulosa
para generar una experiencia mas similar a la de un

museo que una tienda convensional.
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Figura 30: Variables a considerar en el disefio de una tienda Pop-Up.

En el presente capitulo se abord6 el panorama
actual de las tiendas Pop-Up, las mismas que,
estan siendo tendencia en Europa, Asia y Estados
Unidos, causado por las diversas posibilidades que

brinda a la marca.

En Ecuador hasta la fecha del presente trabajo de
titulaciébn no se estd aplicando esta tipologia de
tiendas efimeras, lo que puede ser una oportunidad
muy interesante para las marcas, puesto que,

aprovecharan la novedad que generaria.

Se establecieron casos de estudio que fueron
calificados mediante una matriz generada para
determinar variables a considerar en disefio que
junto a las encontradas en el analisis de la marca

serdn herramientas para proyectar la tienda propia.

Los criterios mas relevantes estan relacionados con
la experiencia de usuario, la seleccion de locacion

y condicionantes de marca.

Figura 31: Tienda Pop-Up diseflada por Zaha Hadid en New York.
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Ubicado en el centro histérico de Cuenca, entre las
calles Presidente Cordova y Padre Aguirre, la Plaza
de San Francisco garantiza una alta visibilidad
debido a la afluencia peatonal, aproximadamente

circulan 5000 personas por dia.

La plaza se encuentra rodeada de edificaciones
patrimoniales, por lo que, emplazar una tienda
con una estética moderna podria llegar a generar
un impacto mediatico muy grande por el contraste

generado.

Cabe recalcar que la plaza es visitada por turistas
de manera frecuente, esto, puede ser de utilidad

para popularizar la marca.

Si bien, mayoritariamente los usuarios de la Plaza
de San Francisco no son potenciales compradores,
es relevante establecer que el objetivo de la
tienda como tal no es la venta directa, mas bien
es posicionar la marca dentro del mercado local y

generar ruido mediatico.
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Figura 32: Ubicacion del proyecto.
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Figura 33: Fotografia de la Plaza de San Francisco.

Figura 34: Axonometria del emplazamiento.
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La propuesta busca generar una imagen sofisticada
para el proyecto, el look and feel debe tener relacion
con la estética buscada por la marca, es por esto que

se pretende proyectar una imagen lujosa.

Ademas, se busca generar un juego con el usuario
para que pueda tener una experiencia relevante
dentro del proyecto, por lo que, se utilizd de
referentes a la artista japonesa Yayoi Kusama,
mediante una interpretacion del “infinity room”,
se creard un escenario donde se borren los limites
y puedan confundir al espectador, también, se
incorpor6 conceptos del trabajo de Julio Le Parc
que en su obra utiliza elementos que ayuden a que

el espectador sea parte de la obra.
Se us6 de inspiracion la lampara Tati de Flos para

generar un gran difusor urbano que contraste con la

estética patrimonial de la Plaza de San Francisco.
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Figura 35: Moodboard.
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La materialidad del proyecto es fundamental
para conseguir una estética adecuada, ademas, de
garantizar la viabilidad del proyecto, puesto que,

debera ser de facil montaje.

Se modulo todo el proyecto en multiplos de 1,20 m,
debido a que es una de las medidas mas divisibles

y los materiales usualmente vienen en este formato.

Toda la estructura se realizara con tubos metalicos
que posteriormente se revestiran con cristal, espejo
o tablero High Gloss negro para los elementos
verticales, en el caso del piso se revestira en osb
y posteriormente con juntas secas se instalara el
porcelanato Marvel Stone, finalmente para el cielo
raso se usara el tablero melaminico Matt Soft

Touch negro.

Todos los elementos pueden ser armados y
desarmados con facilidad, ya que, las uniones
no son fijas, los materiales se acompafiaran de

iluminacion utilizando solo la capa decorativa.

Figura 36: Materialboard.
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Figura 37: Planta arquitectonica.
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La propuesta se basa en un fluyjo de trafico
estructurado, donde el usuario es invitado a
recorrer la totalidad de la tienda para procurar que
se mantenga la mayor cantidad de tiempo en el
interior del proyecto.

El sistema estructurado permite recorrer la
tienda en una secuencia adecuada, ya que, al ser
una experiencia similar a un museo las piezas se

presentan de manera cronologica.

En la zona caliente se coloco el museo y en las
frias la zona de exposicion principal, ademas, de
escaparates que permiten ver desde el exterior las

siluetas del mobiliario.

Listado de espacios:

01. Exhibicion infinita.

02. Sala.

03. Escaparate - exhibicion.
04. Escaparate.

05. Counter.

Figura 38: Flujo propuesto y zonas del proyecto.
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Capitulo 03: Disefio Propuesto

Elevaciones Elevaciones

Capitulo 03: Disefio Propuesto

Elevacion Frontal y Posterior Elevacion Lateral Derecho e Izquierdo

Figura 39: Elevacion frontal y posterior. Figura 40: Elevaciones lateral derecha e izquierda.

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo 03: Disefio Propuesto Capitulo 03: Disefio Propuesto

Secciones Secciones

Seccion A-A en Perspectiva Seccion B-B en Perspectiva
Figura 41: Seccion A-A en perspectiva. Figura 42: Seccion B-B en perspectiva.
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo 03: Disefio Propuesto Capitulo 03: Disefio Propuesto

Perspectivas Perspectivas

Perspectiva Exterior Perspectiva Interior
Figura 43: Perspectiva exterior a lineas. Figura 44: Perspectiva interior a lineas.
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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Enel proyecto es fundamental realizar una seleccion
de mobiliario adecuada, puesto que, al ser mas una
experiencia similar a un museo que al de una tienda
cada pieza exhibida debe ser meticulosamente
elegida.

A continuacion, se seleccionaran varios elementos
de disefio industrial que tengan una calidad estética
y narrativa sobresaliente, en el apartado estético se
buscara seleccionar en base a una relacion entre:
la forma, color, textura y equilibrio. Mientras que
en el apartado narrativo que sean piezas con una

relevancia historica.

Lampara Nessino (1960):

Es un icono del disefio moderno, es una
reinterpretacion de la lampara Nesso creada en los
afios 60 por Giancarlo Mattioli para Artemide, su
forma transmite una sensacion de fluidez, fabricada
en policarbonato se encuentra disponible en varios
acabados.
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Taburete Attila (2000):

Disefiado por Philippe Starck en el afio 2000, es
una reinterpretacion contemporanea de un objeto
historico, combina el humor con la funcionalidad
que en conjunto a sus pieza hermana (Napoleon)
muestran la gran imaginacion del disefiador,

convirtiéndola en una pieza célebre de Kartell.

Silla Louis Ghost (2002):

La silla disefiada por Philippe Staeck para la marca
italiana Kartell, es un reinterpretacion de la silla
Luis XVI, se fabrica en policarbonato transparente,

el disefio combina la elegancia con la resistencia.

Lampara Taj (2007):

Disefiada por Ferruccio Laviani en el afio 2007 para
Kartell, es una pieza escultorica que trasciende su
funcioén de iluminar, tanto encendida como apagada
la ldmpara es una pieza que puede ambientar
cualquier espacio, por lo tanto, mas que una

luminaria es una declaracion de estilo.
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Figura 45: Fotografia de lampara de mesa Nessino.

Figura 46: Fotografia de taburete Attila.

Figura 47: Fotografia de silla Louis Ghost.
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Figura 48: Fotografia de 1ampara Taj.
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Sofa Lava Bench (2009):

El Lava Bench, disefiado por Karim Rashid para
la marca espaifiola Vondom, es una pieza que no se
basa unicamente en la funcidn, todo lo contrario
busca ser una pieza provocativa dentro de los
espacios, su forma organica simula a una nube,
creando una experiencia visual y tactil unica.

Mas que un sofé es una invitacion a la relajacion y

contemplacion, es una obra de arte funcional.

Silla Rotativa Spun (2010):

Disefiada por Thomas Heatherwick para la marca
Magis, es una silla giratoria que invita a los
usuarios a divertirse, esto desafia por completo las
convenciones de disefio.

Su forma unica es similar a un trompo, invitando
a la interaccion constante, es apta para interiores y
exteriores, permite agregar un espacio ludico a los
espacios.

Gracias a su disefio tan innovador, se ha consolidado
como una pieza iconica dentro del mundo del

disefio contemporaneo.
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Mesa Adan (2013):

La mesa disefiada por Teresa Sapey para la marca
Vondom, es una pieza multifuncional que destaca
por tener la apariencia de un rostro facetado, gracias
a su fabricacion en polietileno es sumamente
resistente y se puede utilizar tanto en interiores
como en exteriores, la coleccion puede ser utilizada
como taburete, mesa o macetero con la finalidad de

afnadir un toque artistico al espacio.

Silla Vertex (2014):

Disefiada por Karim Rashid en el afio 2014 para
Vondom, es un ejemplo del estilo peculiar de
Karim, cuenta con una forma geométrica muy

moderna, generando una pieza impactante.
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Figura 49: Fotografia de sofa Lava Bech.

Figura 50: Fotografia de silla rotativa Spun.

Figura 51: Fotografia de mesa Adan.
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Figura 52: Fotografia de silla Vertex.
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Léampara de piso IC (2014):

Es una luminaria distribuida por Flos, disefiada
por Michael Anastassiades, destaca por su disefio
atemporal, mezclando de manera equilibrada el
minimalismo con la elegancia.

La lampara IC cambi6 la historia del disefio de
iluminacion, puesto que, fue de las primeras
luminarias que trabajé con una bombilla opalina que
no produce sombras marcadas y la reinterpretacion
en su version de piso conserva esta caracteristica,
desafiando la gravedad colocando una esfera de
cristal soplado sobre una ligera estructura metalica.

Silla Africa (2014):

El reconocido disefiador Eugeni Quillet disefio
esta pieza para la marca Vondom, la silla apilable
tiene un disefio sumamente versatil que se puede
acondicionar a cualquier espacio debido a su disefio
simple, la silla fue inspirada en la cultura africana
y se encuentra disponible en un gran abanico de
colores, se puede emplear en espacios interiores y

exteriores.
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Léampara Kabuki (2016):

La lampara de piso Kabuki fue disefiada por
Ferruccio Laviani en el afio 2016, es un sindénimo
de elegancia, la pieza se encuentra inspirada en los
encajes, se logra a través de una compleja técnica

de inyeccion que genera una malla perforada.

Lampara Planet (2017):

Disefiada por Tokujin Yoshioka en el afio 2017,
destaca por su refinado difusor que produce
un juego de luces y sombras, el disefio simple
pero elegante genera que sea una pieza iconica,
ayudando a embellecer cualquier ambiente.
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Figura 53: Fotografia de la lampara IC.

Figura 54: Fotografia de silla Africa.

Figura 55: Fotografia lampara Kabuki.
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Figura 56: Fotografia de 1ampara de piso Planet.
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Silla Kimono (2018):

La silla fue disefiada por Ramoén Esteve para la
marca espafiola Vondom, es una silla que fusiona
una estética provocativa con funcionalidad, su
disefio es caracteristico por los facetados que
tiene, la inspiracion de la pieza son las vestimentas
tradicionales japonesas.

Se fabrica en policarbonato, puesto que, ofrece una
alta resistencia, otra caracteristica relevante es que

se puedan apilar.

Silla Inteligencia Artificial (2019):

Disefiada por Philippe Starck en el afio 2019, es
una colaboracion con Autodesk, donde se cred
la morfologia de la silla utilizando inteligencia
artificial, representa la unién entre el talento
humano y la mas avanzada tecnologia.
Estasillasehaconsolidado comounhito del disefio al
ser la primera silla creada con inteligencia artificial,
la silla es fabricada en tecnopolimero termopléstico
reciclado para denotar un compromiso con el medio

ambiente.
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Maceta Alma (2020):

El macetero Alma disefiado por A-Cero para
Vondom, es una pieza que pretende ser una escultura
dentro del espacio, se caracteriza por su geometria
arriesgada que hace alusion a un tallo deformado
de una planta, se puede ocupar en interiores y

exteriores en cualquier condicion climatica.

Léampara Melt Portable (2021):

Disefiada por Tom Dixon en el afio 2021, para su
coleccion que lleva el mismo nombre, crearon una
luminaria portatil que no requiere estar conectada
a la corriente eléctrica, funciona con una bateria
recargable con una autonomia de hasta 10 horas,
el disefio del difusor genera una estética lujosa que

aporta un toque de magia al espacio.
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Figura 57: Fotografia de silla Kimono.

Figura 58: Fotografia de silla Inteligencia Artificial (A.I).

Figura 59: Fotografia de maceta Alma.
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Figura 60: Fotografia de lamparas portables Melt.
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Capitulo 03: Disefio Propuesto Capitulo 03: Disefio Propuesto
Renders Exteriores
Render Exterior 1 Render Exterior 2
Figura 61: Render exterior montado en fotografia de la Plaza de San Francisco. Figura 62: Render exterior 2 montado en la Plaza de San Francisco.
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo 03: Disefio Propuesto Capitulo 03: Disefio Propuesto
Renders Interiores
Render Interior 1 Render Interior 2
Figura 63: Render interior del pasillo con el stand infinito. Figura 64: Render interior de zona de exhibicion.
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo 03: Disefio Propuesto Capitulo 03: Disefio Propuesto
Renders Interiores
Render Interior 3 Render Interior 4
Figura 65: Render interior area de exhibicion con vista al ingreso. Figura 66: Render interior de zona de exhibicion.
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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Se ha desarollado un presupuesto con valores
referenciales, los valores son estimaciones de

precios del mercado.

Se considerd desarollar un presupuesto que incluya
tanto la obra gris como los acabados del proyecto
con la finalidad de tener un valor global, por lo tanto,
se considerd detallar separando por contrapiso,
paredes, cubierta, instalaciones hidrosanitarias,

instalaciones eléctricas y mobiliario empotrado.

Por estandarizacion se optd por utilizar la menor
cantidad de materiales, por lo que, la mayor
parte sera resuelto con tubos metalicos, tableros

melaminicos, cristal y porcelanato.

Se calculo el mont6 total en base a la multiplicacion
de las cantidades por los precios unitarios de cada
rubro, siendo el valor total de ejecucion de la tienda
es de $30.888,71 méas IVA.
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Presupuesto Referencial Tienda Pop-Up Home Identity

. P, . . Precio Precio
Itém Descripciéon Unidad Cantidad Unitario Total
Contrapiso

1.1 |Suministro e instalacion de tubo estructural cuadrado 60x60x2 mm Kg 575,352 $ 2,00 | $ 1.150,70

1.2 [Suministro e instalacion de tablero de OSB 11 mm m2 55| $ 20,00 | $ 1.100,00

1.3 [Suministro e instalacion de porcelanato Marvel Stone (Graiman) m?2 5518 35,00 | $ 1.925,00

1.4 |Biceles de porcelanato ml 128 7,50 | $ 9,00

Paredes

2.1 |Suministro e instalacion de tubo estructural cuadrado 60x60x2 mm Kg 603,9| $ 2,00 |$ 1.207,80

2.2 |Suministro e instalaciéon tablero melaminico High Gloss negro m?2 50,4| $ 65,00 | $§ 3.276,00

2.3 |Suministro e instalacion cristal deslustrado 10 mm m2 1152] $ 70,00 | $ 8.064,00

2.4 |Suministro e instalaciéon de adhesivos unidad 318 25,00 [ $ 75,00

Cubierta

3.1 |[Suministro e instalacién de tubo estructural cuadrado 60x60x2 mm Kg 575,352 $ 2,00 |$ 1.150,70

3.2 |Suministro e instalacion panel de cubierta Duratecho Plus m?2 5518 32,50 | $ 1.787,50

3.3 |Suministro e instalacion tablero melaminico Matt Soft Touch negro m?2 551 8% 65,00 | $ 3.575,00

Instalaciones Hidrosanitarias

4.1 |Suministro e instalacion canaleta de zinc ml 8,4 $ 16,00 | $ 134,40

4.2 |Suministro e instalacién tubo de pve 2" ml 6| $ 6,75 | $ 40,50
Instalaciones Eléctricas

5.1 |Cableado eléctrico material y mano de obra global 1[$ 500,00 |$ 500,00

5.2 [Suministro e instalacion cinta led 110 V (3m) en mobiliario infinito pto 16| $ 21,50 [ $ 344,00

5.3 |Suministro e instalacién tomacorrientes pto 6| $ 45,00 [ $ 270,00

5.4 |[Suministro e instalacion conmutador triple pto 2] $ 40,00 [ $ 80,00
Mobiliario Empotrado

6.1 |Suministro e instalacion de tubo estructural cuadrado 60x60x2 mm Kg 135,6] $ 2,00 [$ 271,20

6.2 |Suministro e instalacion de espejo m2 41,36| $ 70,00 | $ 2.895,20

6.3 |Suministro e instalacion cristal transparente 10 mm m2 41,36( $ 70,00 | $ 2.895,20

Obras Finales

7.1 |Limpieza de obra m2 558 2,50 [$ 137,50

Subtotal $30.888,71

IL.V.A (15 %) $ 4.633,31

Total $35.522,01

Figura 67: Presupuesto referencial de la propuesta elaborada.

El disefio planteado debe responder a diferentes
condicionantes, las variables parten del analisis
de los casos de estudio y el analisis de la marca,
las variables que se consideraron necesarias estan
relacionadas con la seleccion de una ubicacion
estratégica, juego con los sentidos, generar
sentimientos, consolidar pensamientos complejos
en el usuario, aprovechar la intencién de boca en
boca, mostrar una imagen lujosa y construir interés

de marca.

Ubicacion estratégica:

Se selecciono la Plaza de San Francisco debido a la
gran afluencia de personas que tiene, ademas, al ser
un entorno patrimonial se puede contrastar con una

propuesta contemporanea.

Sentidos:

La tienda contempla interactuar con todos los
sentidos del usuario, la vista mediante los espacios
infinitos, olfato por medio de aromas, tacto por los

materiales colocados y sonido con musica.

Sentimientos:

Mediante el disefio se propone que todos los
elementos generen diversos sentimientos como
incertidumbre con los elementos opacos, con los

elementos de espejo desasosiego, etc.

Pensar:

La volumetria misteriosa del proyecto lleva al
usuario a determinar de qué se trata, ademds,
la exposicion a manera de museo alimenta el
pensamiento complejo e invita a la reflexion sobre
el avance del disefio industrial, la tienda busca ser
un punto donde las personas puedan entender mas

sobre el disefio.

Intencién de boca en boca:

El contraste entre la ubicacion y la propuesta de la
tienda hacen que sea muy interesante y provocara
la conversacion, el uso de mobiliario desparramado
en el exterior, la estética interior, los juegos
sensoriales ayudardn a generar un gran impacto

mediatico.
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Estética lujosa:

Los materiales planteados y la disposicion de los
mismos en el espacio ayudan a tener una imagen
mas lujosa, los cristales y materiales brillantes
acompafados del mobiliario generan una atmosfera

donde el lujo es el protagonista.

Construir interes de marca:

Mediante la atmdsfera misteriosa que no revela
el interior de la tienda por completo y solo lo
insintia, la experiencia museistica, el contraste
con el entorno donde se implanta generara que las
personas despierten interes en la marca a pesar de

que no sean compradores como tal.

La tienda mas que un punto de venta quiere
captar la atencion de la sociedad en general para
posteriormente capitalizar en ventas, puesto que,
aproximadamente la plaza tiene un flujo de 120.000
personas por mes, de esta cantidad segin el INEN
el 5% tiene posibilidad econémica de comprar, por

lo que, se podria tener 6.000 clientes potenciales.
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