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RESUMEN

El proyecto tiene como objetivo principal acondicionar integralmente un local de
expendio de “colada morada” en la ciudad de Ambato aplicando retail brand. Se
aplica el método de investigacion inductivo, mismo que se apoya en entrevistas,
encuestas y fichas de observacion para identificar directamente los problemas,
aspectos positivos y negativos existentes en el local de expendio. Asi mismo, se toma
la metodologia de Bernd Ldbach para el desarrollo de la propuesta de disefio a través
de un proceso creativo de solucion de problemas; la cual consta de cuatro acciones
para su ejecucion: analisis del problema, planteamiento de soluciones, valoracion de
las soluciones y realizacion de la solucion. El retail brand se centra en el usuario, su
comportamiento e intereses para satisfacerlos individualmente, proyectando un
circulo virtuoso entre el comercio in store y exterior, los procedimientos del personal
en la tienda en funcion a las actividades que desarrolla y la ambientacion espacial a
través de niveles de confort, consideraciones antropométricas y ergonémicas; los
cuales cumplen un papel importante para el posicionamiento de marcas en el mercado
con el interés de fidelizar la relaciéon con el consumidor, captar nuevos clientes e
incrementar notablemente las ventas; dando lugar a un espacio concebido bajo los
lineamientos del retail Brand que impulsan la consolidacion de un local de colada

morada en la ciudad.

Palabras claves: retail brand, producto tradicional, marca, colada morada.
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ABSTRACT

The main aim of the project is to completely remodel a store that sells colada morada
in the city of Ambato by applying retail branding. The research method that is applied
is inductive, which is sustained by interviews, surveys and observation sheets that
help directly identify the problems as well as the positive and negative aspects of the
store. The methodology of Bernd Lobach is also used to develop the design proposal
through creative problem-solving. This methodology consists of four actions that are
to be executed - analysis of the problem, proposal of solutions, evaluation of
solutions, and finally the application of the solution. Retail branding focuses on the
user as well as their behavior and interests in order to satisfy these individually. It
portrays a virtuous circle between in store sales and foreign trade, the procedures of
the store staff according to the activities that are carried out, and the spatial setting
through comfort levels as well as anthropometrical and ergonomic considerations, all
of which play an important part for the positioning of brands in the market to foster
the relationship with the consumer, attract new customers and notably increase sales
resulting in a space that is conceived under the guidelines of retail branding that

promotes the consolidation of a colada morada store in the city.

Key words: retail branding, traditional product, brand, colada morada.
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion menciona al retail brand como una estrategia de
disefno para lograr el acondicionamiento integral de un local de expendio de colada
morada en la ciudad de Ambato, dicho lugar guarda historia y tradicion al haber
pasado por mas de tres generaciones, siendo la cuarta su actual propietaria quien
mantiene la calidad y servicio que han caracterizado a la Panaderia “La Cigiiefia”

desde 1920.

El acondicionamiento integral propone una intervencion que englobe en su totalidad
el local de expendio, en tanto que el retail brand detalla cada aspecto que debe ser
aplicado y como desarrollarlo, involucrando al cien porciento la marca, para asi

generar una experiencia de compra en el consumidor.

En el primer capitulo, planteamiento del problema se habla acerca de la descripcion
de la tematica, preguntas basicas, formulacion de la meta, justificacion, objetivos y

variables, dividiendo a estas en dependiente e independiente.

En el segundo capitulo, marco teérico se expresan definiciones y conceptos de local
de expendio de colada morada, y acondicionamiento integral aplicando retail brand,

desglosando cada uno en subtemas de interés.

En el tercer capitulo, metodologia se detalla el enfoque del proyecto, modalidad
basica de investigacion, grupo de estudio, técnicas e instrumentos empleados para la

obtencion de informacion y finalmente se presentan los resultados conseguidos.

En el cuarto capitulo, desarrollo de la propuesta se realiza el proceso integral a partir

de los objetivos, antecedentes y justificacion, proceso de disefio que incluye la marca,



fuentes de inspiracion, target, representacion técnica, prototipo virtual, analisis de

costos y evaluacion de la propuesta.



CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Tema

ACONDICIONAMIENTO INTEGRAL DE UN LOCAL DE EXPENDIO DE
“COLADA MORADA” EN LA CIUDAD DE AMBATO APLICANDO RETAIL

BRAND

1.2.  Descripcion del problema

El retail brand mediante la aplicacién de lineamientos de disefio cumple un papel
importante para el posicionamiento de marcas en el mercado e incremento en ventas;
se enfoca en el consumidor, su comportamiento e intereses para satisfacerlos

individualmente.

En el Ecuador la aplicacion de la estrategia de retail brand se evidencia en ciudades
grandes del pais como Quito, Guayaquil y Cuenca, en las que se encuentran cadenas
de panaderias como Hansel y Gretel, Sweet and Coffee, Juan Valdez, Cirano y El
Espainol, mismas que la emplean para el posicionamiento de la marca y generar
preferencia en los consumidores, este se encarga del comercio interior y exterior,
disefio espacial y personal de la tienda con el propdsito de brindar una experiencia de

compra satisfactoria al consumidor.

En la ciudad de Ambato es corto el uso de estrategias de disefo y ventas, por lo cual

es escasa la aplicacion del retail brand en locales comerciales. La Panaderia y



Pasteleria “El Sabor” es la inica que maneja este concepto en todos sus locales; en el
exterior de las tiendas se aprecian fachadas, escaparates con puntos focales e imagen
gréafica, con la marca correctamente aplicada como distintivo; en el interior de la
tienda se respetan espacios de circulacion, mantiene una correcta distribucion
espacial, mobiliario adecuado, ademés el personal cuenta con uniformes y aplica
colores corporativos en todos los espacios; el brindar una identidad sélida al usuario

tiene como resultado su fiabilidad y preferencia hacia la empresa.

El Reglamento de funcionamiento de establecimientos sujetos al control sanitario
controlado por el GAD de Ambato que se encuentra vigente menciona que: los
locales comerciales y de servicios deben solicitar permisos de funcionamiento que
aseguran la calidad y salubridad en el proceso de elaboracién de productos y su

comercializacion.

Al ser la colada morada un producto iconico de la ciudad de Ambato, en la Panaderia
La Cigiiefia ubicada en el sector Atocha, se evidencia que no tiene las caracteristicas
antes mencionadas como una atencidon personalizada, conceptos de identidad
corporativa e incumplimiento a lo que establece el GAD municipal de Ambato, en
cuanto a regulacion de locales de expendio de alimentos, lo que origina una baja
demanda por parte de los consumidores y tiene como consecuencia la disminucion de
los ingresos, dicho problema hace referencia al estado en el que se encuentra el local;
los espacios resultan mondtonos sin caracteristicas representativas del producto que
se comercializa, la distribucion espacial es incorrecta al no aplicar areas de
circulacion, medidas antropométricas y pardmetros ergonomicos, por otro lado no

cuenta con un area determinada para atencion al cliente, lo cual obstruye la



realizacion de otras actividades, ademas la iluminacion, ventilacion, y acustica no se

han considerado en el interior del local provocando molestias a los consumidores.

Al ser un producto propio de la ciudad de Ambato, con el proyecto se pretende
brindar un espacio adecuado, que proporcione al usuario comodidad en un ambiente
tradicional, generando una experiencia satisfactoria que cumpla con sus expectativas

mediante el retail brand.

1.3.  Preguntas basicas

. Como aparece el problema que se pretende solucionar?

Por la inadecuada comercializacién de un producto tradicional de la ciudad de

Ambato, mismo que forma parte del patrimonio cultural inmaterial del Ecuador.

;Donde se detecta?

En un local de expendio tradicional concebido empiricamente, ubicado en el sector

Atocha desde 1920.

1.4. Formulacion de la meta

Acondicionar integralmente un local de venta de colada morada aplicando el retail

brand como estrategia de disefo.



1.5. Justificacion

El proyecto tiene como interés generar soluciones de disefio en un lugar de expendio
de colada morada, reconociendo a este como parte del patrimonio cultural inmaterial
del Ecuador, por el Ministerio de Cultura y Tradicién, por los procesos de
preparacion, al ser una técnica artesanal hereda y transmitida por generaciones.
Panaderia La Cigiiefia creada en 1920 mantiene dichas tradiciones y es su cuarta
generacion la que se encarga del negocio familiar en la actualidad. El proposito del
proyecto es innovar en este tipo de locales comerciales que han sido concebidos
empiricamente, para asi incrementar ventas y mantener en el mercado un negocio

completamente artesanal.

Existen varios fundamentos tedricos referentes al tema a investigar, entre los cuales
se puede mencionar a Guerrero (2012) en su articulo menciona la importancia del
retail brand en negocios pequefos para su posicionamiento y como aplicarlo para
proporcionar un producto y servicio de calidad; por otro lado Forero & Ospina
(2013) en su articulo exponen de igual manera sobre el disefio de experiencias, lo
cual crea vinculos fuertes con el consumidor al mejorar su proceso de compra;
ademads Prieto (2012) en su proyecto de tesis menciona parametros de confort que
deben ser aplicados para evitar molestias en el consumidor al permanecer en el
interior de la tienda y la importancia de crear locales tematicos empleando elementos
propios de la cultura, los mismos que resultan atractivos para propios y extrafios,

para captar mayor interés.

Varios proyectos similares a la temdatica se han llevado a cabo por medio de la

implementacion de una investigacién en un espacio real, como la tesis de Balarezo



(2015), en la cual, a partir de redisefiar un espacio se obtuvo como resultado mayor
fiabilidad por parte de quienes, han acompafado a la marca desde sus inicios,
ademds de generar nuevas relaciones con consumidores e incrementando
notablemente los ingresos; lo cual demuestra la importancia de la aplicacion de esta
estrategia de disefio en espacios comerciales, cuya caracteristica fundamental es el

incremento de ingresos.

El proyecto tiene como finalidad el acondicionamiento integral de un local de
expendio tradicional de la ciudad de Ambato, lo cual beneficia a quienes ingresan y
permanecen en el espacio para adquirir el producto, ya que su estancia serd mas
placentera en un ambiente lleno de tradicion y cultura. Ademés favorecera al
propietario, ya que se espera tener mayor aceptacion en el mercado con el afan de

incrementar ingresos.

Ambato es una ciudad rica en gastronomia y tradicion, por lo cual se aprovecharia el
turismo gastronémico del sector de Atocha ya que es el unico que arraiga esta
costumbre al ofrecer este producto para turistas y locales 365 dias del afio; teniendo
como impacto el crecimiento de la ciudad al recibir mayor afluencia de personas

quienes prefieren alimentos tipicos y mas aun si son elaborados artesanalmente.

El desarrollo y elaboracion de la propuesta es factible al contar con el necesario
acervo bibliografico que sustentara la investigacion, por otro lado la disponibilidad
del lugar gracias a la apertura y colaboracion suficiente por parte del propietario y la
excelente ubicacion del local, al encontrarse en un sector comercial; lo anteriormente
mencionado hace posible la generacion de un proyecto mediante la aplicacion del
retail brand teniendo como resultado un acondicionamiento integral compuesto de

tradicion y cultura.



1.6. Objetivos

1.6.1. General

Acondicionar integralmente un local de expendio de “colada morada” en la ciudad de

Ambato aplicando retail brand.

1.6.2. Especificos

— Determinar los requerimientos de uso, contexto y usuario para el disefio interior
del local.
- Establecer los parametros del retail brand aplicables en el

acondicionamiento de locales comerciales.

— Planificar una propuesta integral de disefio de espacio comercial referido al

expendio de colada morada en la ciudad de Ambato aplicando retail brand.

1.7. Variables

Variable dependiente

Local de expendio de “colada morada”

Variable independiente

Acondicionamiento integral aplicando retail Brand



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Definiciones y conceptos

2.1.1. Retail Brand

De acuerdo a Mesher (2011), en su libro Disenio de Espacios Comerciales, el retail
brand establece un proceso que parte desde el analisis de la marca y su identidad, con
el objetivo de atraer al usuario mediante la creacion de una experiencia de compra,

con la que se pueda identificar.

Imagen 2. 1: Acondicionamiento integral aplicando retail brand

Fuente: Brijesh Patel Photography (s/f.). Portrait, Design & Lifestyle | Design [Fotografia].
Recuperado de: http://www .brijesh-patel.com/gallery/design/

El retail brand es la suma de varios aspectos para la comercializacion dentro de una
tienda, se enfoca directamente al usuario y al producto para generar un espacio

comercial exitoso y apropiado.
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Imagen 2. 2: Circulo virtuoso retail brand

Comercio
exterior
(fachada +
identidad
corporativa +
escaparate)

Comercio in-

2;8;;?21 store (producto
(ambiente + ) + .
confort) merchandising
+ packaging)

Personal en
tienda

procedimientos

Fuente: Bedon, C. (2017). El espacio comercial. Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
Ambato. Taller de disefio.

2.1.1.1. Aplicacion del retail brand

Es la suma de elementos para la venta aplicables en el interior y exterior del local
comercial; exhibir pocos productos pero transmitir confianza, con un ambiente

cordial e innovador y buena imagen. (Pracht, 2004)
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Imagen 2. 3: Disefio exterior
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Fuente: Roque, C. (2016). Shugga [Fotografia]. Recuperado de:
https://www.experimenta.es/noticias/interiorismo/shugaa-espacio-disfrutar-postre-bangkok-party-
space-design/

Imagen 2. 4: Diseiio interior

Fuente: Roque, C. (2016). Shugga [Fotografia]. Recuperado de:
https://www.experimenta.es/noticias/interiorismo/shugaa-espacio-disfrutar-postre-bangkok-party-
space-design/

El retail brand abarca todos los elementos que componen un espacio, desde lo macro
a lo micro, todos juegan un papel importante al tratarse del impacto que deben

generar en el consumidor.
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2.1.1.2. Enfoque hacia el producto

De acuerdo a Pracht (2004), los productos son una pieza importante en el negocio, es
fundamental conocer como y donde deben ser exhibidos en funcion del espacio;
mientras sea menor la cantidad de productos expuestos mayor serd la sensacion de

valor que percibira el consumidor.

Imagen 2. 5: Enfoque hacia el producto

Fuente: Home improvement inspiration. (2016). Eyewear Store Interior Design [Fotografia].
Recuperado de:http://archinspire.pro/55-sqm-eyewear-store-interior-design-idea-ocular-perception-
concept/

Enfocarse en el producto es primordial para la captacion del cliente, es el encargado
de atraerlo y generar la venta; su exhibicion dentro de la tienda debe ser adecuada y

mantener una composicion en el escaparate.

2.1.1.2.1. Marketing

Es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan
fuertes relaciones con ellos, para en reciprocidad, captar valor de los clientes.

(Armstrong, 2013)
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El marketing es un proceso enfocado al consumidor y a satisfacer sus necesidades,
creando productos que sean atractivos para el cliente y a un precio adecuado, con el

fin de ser vendidos y generar ganancias.

2.1.1.2.2. Branding

El concepto de branding estd intimamente ligado a la publicidad, el marketing y el
aprovechamiento de las aspiraciones subconscientes de los consumidores. Es un
método utilizado para comercializar productos y servicios bajo un nombre

determinado. (Mesher, 2011)

El branding se encarga del posicionamiento de las marcas y diferenciacion de la
competencia, a través de la captacion del cliente, ya sea por la calidad, precio o

disefio; su objetivo, asegurar el éxito del producto.

2.1.1.3. Enfoque hacia el usuario

El usuario es de maxima importancia dentro del negocio, por lo que atraerlo se basa
en la organizacion del espacio, la generacion de recorridos iniciando desde la
entrada, correcta exhibicion de los productos y la atencion que reciba por parte del

personal de la tienda. (Pracht, 2004)
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Imagen 2. 6: Enfoque hacia el usuario

.. e

e leen een

Fuente: Home improvement inspiration. (2016). Eyewear Store Interior Design [Fotografia].
Recuperado de:http://archinspire.pro/55-sqm-eyewear-store-interior-design-idea-ocular-perception-
concept/

Un cliente a gusto en el local comercial es capaz de crear utilidades para el negocio,
y atraer mas consumidores. El fin del retail brand enfocado al consumidor es generar

un ambiente que resulte comodo y genere una experiencia de compra.

2.1.1.3.1. Disefio de experiencias

Segtin Pracht (2004), el disefio de experiencias hace referencia a una férmula, que es
igual a la suma de la idea, uso, técnica y forma; emplea la arquitectura con

pardmetros de interiorismo para que el cliente pueda experimentar continuamente.

Se apoya en formas, materiales, cromatica, ambientes, olores, ruido para declararlos
como expresion e identidad de la tienda con un concepto que transmite hacia el

usuario.
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2.1.1.4. Imagen del comercio interior

2.1.14.1. Merchandising

Se define como merchandising a “la funcion comercial que tiene por objeto
transformar las compras potenciales del consumidor en compras reales en el punto de

venta” (Prieto, 2010, p. 44).

Imagen 2. 7: Merchandising

Fuente: Bulla, R. (2015). Pop up Store Coca-Cola [Fotografia]. Recuperado de:
https://www.behance.net/gallery/25749821/Pop-up-Store-Coca-Cola

Por medio de varias técnicas publicitarias y promocionales que ayuden a Ia
exhibicion y comercializacion del producto, las mismas que se encargan de
garantizar el incremento de las ventas, permanencia en el mercado del producto y

rentabilidad.
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2.1.1.4.2. Packaging

Pertenece al marketing mix, “consiste en todas las actividades de disefio y
produccion del contenedor o envoltura de un producto” (Staton, Etzel, & Walker,

2007, p. 286).

Imagen 2. 8: Packaging

Fuente: Lo Siento Estudio. (2017). Tricutum [Fotografia]. Recuperado de:
https://www.domestika.org/es/blog/641-10-proyectos-de-packaging-que-nos-encantan

Conocido también como empaque, el mismo que cumple con funciones como la de
resguardar y proteger el producto durante el almacenaje, envio y manipulacion hasta
llegar finalmente al consumidor; el disefio del packing debe ser atractivo y

persuasivo para generar la compra.
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2.1.1.5. Imagen del comercio exterior
2.1.1.5.1. Identidad corporativa

De acuerdo al libro Disenar para los ojos se menciona que “la identidad es el ADN

de las empresas” (Costa, 2008, p. 79).

Imagen 2. 9: Identidad corporativa

NEWCASTLE

FOOD & WINE
FESTIVAL

Fuente: Just Creative. (2017). Newcastle Food and Wine Festival [Fotografia]. Recuperado de:
http://justcreative.com/portfolio/

La identidad corporativa son las cualidades de la empresa, es decir, su esencia; esto
va desde lo Gnico — la empresa, a lo multiple — los diferentes productos y servicios
que oferta, es la forma de identificar y diferenciar una marca y sus productos de otra.
Ademas se la puede apreciar en la calidad de servicio que proporciona el personal en

tienda.
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2.1.1.5.2. Fachada

“La principal funcion de la fachada de una tienda es transmitir la esencia del interior
a los posibles clientes y permitirles vislumbrar lo que pueden encontrar al otro lado

del escaparate” (Mesher, 2011, p. 142).

Imagen 2. 10: Fachada

e e
= L
—co o // > -~ /’

Fuente: Grupo IAS. (2014). Disefio de Tienda de Deportes [Fotografia]. Recuperado de:
https://proyectos.habitissimo.es/proyecto/diseno-de-tienda-de-deporte

Es la carta de presentacion hacia el exterior y los posibles consumidores que se
convertirdn en potenciales, lo cual depende del impacto que generara la fachada en

su primera impresion.

2.1.1.5.3. Escaparate

“El escaparate representa la sociedad, sus deseos y suefios como un especticulo
teatral, y los dos son efimeros. De esta manera el acto de exponer un producto en un

escaparate enriquece al mismo y lo hace reconocible y atrayente” (Dioni, 2004, p. 9).
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Imagen 2. 11: Escaparate

Fuente: Grupo IAS. (2014). Disefio de Tienda de Deportes [Fotografia]. Recuperado de:
https://proyectos.habitissimo.es/proyecto/diseno-de-tienda-de-deporte

El escaparate es el punto medio entre el comprador y vendedor, su disefio se lo
realiza con el fin de demostrar el buen gusto y prestigio de la marca; es el

responsable de atraer al publico objetivo e incrementar las ventas.

2.1.1.54. Senalética

“La sefialética es una técnica y un lenguaje de comunicacidon, como lenguaje de
comunicacion informa y como medio técnico supone un funcionamiento” (Costa,

1989, p. 18).



20

Imagen 2. 12: Seialética

ry
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Fuente: FUEL. (2016). Disefio identidad corporativa CAR Sant Cugat [Fotografia]. Recuperado de:
https://www.fuel.cat/proyectos-de-diseno/diseno-identidad-corporativa-car-sant-cugat

Como parte de la informacion visual la sefialética cumple con caracteristicas como:
funcional, informativo, visual, simbdlico, universal, puntual, entre otras, las mismas

que facilitan su comprension y colaboran al cumplimiento de su objetivo.

2.1.2. Acondicionamiento

“Acondicionamiento se define como la adecuaciéon de una parte o area de una
edificacion exceptuando la intervencion en su estructura” (GAD Municipal de

Ambato, 2005, p. 2).

Se entiende como acondicionamiento a cualquier tipo de modificacion de un espacio

ya sea en su interior y/o exterior a excepcion de columnas.
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2.1.2.1. Acondicionamiento integral

Se define como acondicionamiento integral a la realizacion de adecuaciones en una
edificacion, tanto en su interior como exterior, para que se encuentre en condiciones

Optimas para un fin, propiciando un ambiente de calidad (Vox, 2009).

2.1.2.2. Acondicionamiento integral aplicando retail brand
2.1.2.2.1. Disefio espacial
Ambiente

Cromatica

La cromatica en el espacio interior influye notablemente y puede afectar la
apreciacion espacial en base a los colores empleados, como hacer intencionalmente

que un area aparente ser mas amplia o pesada. (Grimley & Love, 2009)

Imagen 2. 13: Cromatica
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Fuente: B&O. (2016). Real Bustamante [Fotografia]. Recuperado de:
https://www.arquitecturainteriorymuebles.com/diseno-de-cafeterias-interiorismo
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Los colores a emplear en un disefio interior juegan un papel importante en su
planificacion, inciden positiva o negativamente en las actividades que se van a

desempefiar dependiendo del area en que se apliquen.

Texturas

Las texturas son la manera en la que se representa una superficie, estas pueden ser
percibidas visualmente o al tacto; estas deben estar en armonia con la iluminacion
con la finalidad de que el material resalte con mayor énfasis sobre los demads

materiales. (Grimley & Love, 2009)

Imagen 2. 14: Texturas

Fuente: B&O. (2016). Real Bustamante [Fotografia]. Recuperado de:
https://www.arquitecturainteriorymuebles.com/diseno-de-cafeterias-interiorismo

Al aplicar las texturas se debe manejar contraste de modo que no se sobrecargue una

superficie, por ejemplo una lisa con una rugosa.
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Acabados

Son revestimientos que se aplican sobre una superficie, en el caso de una
construccion en obra gris, ya sea piso, paredes o cielo raso; la pintura, ceramica,

gypsum, entre otros son algunos tipos de acabados (Grupo Editorial Ceac S.A.,

2000).

Imagen 2. 15: Acabados
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Fuente: B&O. (2016). Real Bustamante [Fotografia]. Recuperado de:
https://www.arquitecturainteriorymuebles.com/diseno-de-cafeterias-interiorismo

Los acabados influyen en la manera que es percibido un ambiente, su aplicacion
debera realizarse mediante contraste con otros materiales con el objetivo de concebir
un ambiente armoénico. Para un local comercial los acabados para piso deberan
poseer caracteristicas como durabilidad, alta resistencia al trafico, antiderrapante,
facil mantenimiento, higiénico, resistente a la humedad; para las paredes durabilidad,

impermeable, lavable; y en cielo raso facil limpieza y no deberdn acumular polvo.



24

Materiales

Los materiales son elementos que rigen el disefio interior de un espacio, mantienen
una relacion estrecha con el color, luz, texturas y acabados. La eleccion de los
mismos debe ser analizada y con criterio, enfocados a lo que se quiere lograr

(Grimley & Love, 2009).

Imagen 2. 16: Materiales

Fuente: B&O. (2016). Real Bustamante [Fotografia]. Recuperado de:
https://www.arquitecturainteriorymuebles.com/diseno-de-cafeterias-interiorismo

Los materiales juegan un papel importante en una propuesta de disefio interior, ya
que por medio de ellos se concibe un ambiente estético, con estilo y concepto, dando

realce a ciertos detalles dentro del espacio.
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Mobiliario

El disefio de mobiliario engloba aspectos como el desarrollo de disefios, funcion,

forma, estética, materiales y procesos de fabricacion (Lawson, 2013).

Imagen 2. 17: Mobiliario

Fuente: B&O. (2016). Ecotienda [Fotografia]. Recuperado de:
https://www.arquitecturainteriorymuebles.com/diseno-de-tiendas-y-espacios-comerc

Es importante involucrar en el disefo ideas innovadoras en cuanto a materiales y
formas; realizar investigaciones centradas en el usuario, pardmetros ergondomicos,
funcionalidad, sin olvidar los costos.

Distribucion

r : 2 : r
Para el area del comedor se destina 1.7m"” por persona sentada; el espacio que sera

para la cocina corresponde a un tercio del total del comedor, el mismo que debera
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estar compuesto por areas como preparacion, para cocinar, panaderia, lavanderia,
espacios de circulacion; los servicios comprende el almacenamiento, desechos y

basura (Architectural Record, 1960).

Imagen 2. 18: Esquema funcional de un pequefio restaurante

Alm. env.
Expositor llenos y
vacios
Comedor con
guardarropia
independiente
Salas . Suministros
s Camareros SUMINISITOS 4
auxiliares Escaleras
wC Provis.
Entrada Cocina Camara
e frig.

A

Fuente: Neufert, P. (1995). Arte de proyectar en Arquitectura. Espana. Gustavo Gili, S.A.

La circulacion dentro de un espacio determinado se encarga de vincular las areas de
manera adecuada, permitiendo asi un circuito satisfactorio que no interrumpa la

realizacion de actividades en su interior.

2.1.2.2.2. Confort

Son las propiedades fisicas, quimicas y biologicas que el ambiente interior debe tener

para no causar o agravar enfermedades. (Rey & Velasco, 2007)

Para proporcionar confort en un espacio interior se debe considerar factores
ambientales, los mismos que seran empleados en base al lugar a intervenir,

asegurando el bienestar de las personas que permaneceran en el mismo.
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Luminico

La colocacion de iluminacion en un espacio interior no se realiza solo con el fin de
proporcionar luz, al contrario, sirve para que las personas puedan observar
perfectamente sin errores ni alteraciones, evitando asi la incomodidad visual, fatiga y

dolor de cabeza. (Mondelo, 2004)

Imagen 2. 19: Iluminacién

Fuente: Ramos, M. (2016). Como iluminar un restaurante correctamente [Fotografia]. Recuperado
de: https://ilamparas.com/blog/iluminar-un-restaurante-correctamente/

La iluminacién es la cantidad y calidad que incurre sobre un objeto o superficie y
debe ser colocada en base a la actividad que se va a desarrollar en determinado

espacio.

Nivel de iluminacion

El nivel de iluminacion dependera del tipo de actividad a desempefiar en espacios de

trabajo o locales, para lo cual se recomienda:

- Resaltar contraste y detalles.
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- Mantener una distancia prudente entre los objetos y el observador.

- Realizar contrastes entre los detalles y los fondos en los que sobresalen.

Tabla 2. 1: Niveles de iluminacién recomendados para interiores por la CIE

Iluminancia (Lux) Clase de actividad

3.000 Tareas prolongadas que requieren precision
5.000 (microelectronica y relojeria)
o . 7.500 Tareas visuales excepcionalmente exactas
Iluminacién adicional en .. .
tareas visusles cxactas 10.000 (montaje microelectrénico)
15.000 Tareas muy especiales (operaciones
20.000 quirurgicas)

Fuente: Mondelo, P. (2004). Ergonomia 4: el trabajo en oficinas. Madrid, Espaia. Ediciones UPC.

Acustico

El ruido es todo sonido no deseado, al estar expuesto al mismo no solo disminuye la
capacidad auditiva, puede afectar fisiologica y psicoldégicamente a la persona. Genera
insatisfaccion en el ambiente, disminuyendo el rendimiento, productividad y

satisfaccion del personal. (Mondelo, 2004)

En la planificacion se debe disminuir el ruido en el interior del espacio, generando un

ambiente apto para la persona y la realizacion de sus actividades.
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Control del ruido

De acuerdo a Mondelo (2004), existen factores aplicables para control de ruido

Ccomo:

— Reducir fuentes de ruido.
— Aislamiento en las fuentes de ruido.

— Acondicionamiento del local.

Es importante la consideraciéon de dichos factores para el control del ruido y
reducirlo notablemente desde su fuente, ya sea por aislamiento o el

acondicionamiento integral del local en cuanto a pisos, muros y techos.

Tabla 2. 2: Estandares maximos permisibles de niveles de ruido

Estandares Estandares
maximos maximos
permisibles de permisibles de

Sector Subsector niveles de niveles de ruido
emision de ruido ambiental en dB
en dB (A) A)

Zonas con usos permitidos comerciales,
como centros comerciales, almacenes,
locales o instalaciones de tipo comercial,

Sector C talleres de mecanica automotriz e 70 60 70 55
industrial, centros deportivos y recreativos,
Ruido gimnasios, restaurantes, bares, tabernas,
Jiiis ot | discotecas, bingos, casinos.
SRR 7005 con usos permitidos de oficinas.
65 65 65 50
Zonas con usos institucionales.
Zonas con otros usos relacionados, como
parques mecanicos al aire libre, areas 30 75 80 70

destinadas a espectaculos publicos al aire
libre.
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Fuente: Casas, O. (2015). Normativa para el ruido acustico. Colombia. Recuperado de:
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1900-38032015000100019

Térmico

Las condiciones térmicas adecuadas, son en las que la persona se encuentra a gusto
dentro de un espacio determinado en el cual se ha intervenido, su temperatura interna
se mantiene y no tiene que adaptarse al medio en el que se encuentra (Mondelo,

2004).

Tabla 2. 3: Intervalo de temperaturas del cuerpo humano con limite superior e inferior de

supervivencia

Escala de la temperatura corporal
44°C Golpe de calor:
42°C - Convulsiones, coma
41°C - Piel caliente y seca
40°C Hiperpirexia
38°C .
36°C Intervalo aproximado de temperatura normal
34°C Tremenda sensacion de frio
33°C Hipotermia:
32°C - Bradicardia, hipotension
30°C - Somnolencia, apatia
28°C - Musculatura rigida
26°C Limite inferior de supervivencia:

- Parada cardiaca, fibrilacion

Fuente: Mondelo, P. (2004). Ergonomia 4: el trabajo en oficinas. Madrid, Espana. Ediciones UPC.

El objetivo del acondicionamiento térmico es evitar la deshidratacion, fatiga,
enfermedades respiratorias, sudor, entre otras; la temperatura corporal normal oscila
entre los 36°C y 38°C y puede aumentar hasta 1,8°C al realizar actividades en el lugar

de trabajo.
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Tabla 2. 4: Valores limite permitidos de WBGT

Valores permitidos de WBGT °C

Carga de trabajo

Velocidad del aire <1,5 m/seg Velocidad del aire >1,5 m/seg

Moderada
<200 — 300 kcal/h AT 0
Pesada
> 300 keal/h 2o 28,9

Fuente: Riesgos Fisicos. (2014). Temperaturas extremas. Colombia. Recuperado de:
http://riesgosfisicosuvd.blogspot.com/2014/10/temperaturas-extremas.html

Calidad de aire

La consideracion de la calidad del aire interior afecta a los equipos de calefaccion,
ventilacion y aire acondicionado escogidos para controlar la presion y brindar aire

fresco y acondicionado a los espacios interiores de un edificio. (Ching & Binggel,

2011)

Tabla 2. 5: Valores 6ptimos — Confort térmico: temperatura, humedad y velocidad del aire
Tlpo‘ CILEIEO Temperazura optima Grado de humedad Velocidad del aire
efectuado (°C)

Trabajo moderado en

. . 17a22 40% a 70% 0.1a0.2
posicion de pie

Trabajo pesado 15a2l 30% a 65% 0.4a0.5

Trabajo muy pesado 12a 18 20% a 60% 1.0al.5

Fuente: Moyano, Ne. (2016). Estrés y confort térmico. Colombia. Recuperado de:
http://slideplayer.es/slide/10662774/

La calidad de aire al interior de un espacio en especifico, se ve afectado por la
renovacion natural de aire, la misma que puede por puertas, ventanas, o cualquier
abertura que permita el ingreso y salida de aire; o también puede ser por ventilacion

artificial para garantizar un ambiente fresco.
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2.1.2.3. Personal en tienda

“Cuando se fomenta entre los trabajadores un ambiente de armonia se obtienen
resultados beneficiosos y la satisfaccion del trabajo bien realizado en sus lazos
creados. El compafierismo se logra cuando hay trabajo y amistad” (Lopez, 2010, p.

193).

La colaboracion, coordinacion, actitud y aptitud son aspectos que debe poseer el
personal en tienda; mantener el enfoque en el usuario con el objetivo de proporcionar

una estancia placentera y generar una experiencia de compra satisfactoria.

2.1.3. Local de expendio

Denominado también local comercial, es un espacio establecido con un fin y para el
cumplimiento de actividades, es decir, un lugar destinado a la venta al por menor de
productos de cualquier género, los mismos que se identifican segun el sector al que

pertenecen. (Camacho, 2007)

2.1.3.1. Clasificacion

Segun Mesher (2011), los locales de expendio se clasifican en sectores comerciales

de la siguiente manera:

- Alimentacion
- Moda
- Hogar

- Ocio y entretenimiento
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De acuerdo a lo antes mencionado se destaca al sector alimenticio, el mismo que

abarca a los locales de expendio de alimentos procesados.

2.1.3.1.1. Local de expendio de alimentos procesados

“Establecimientos dedicados a la venta y comercializacion de alimentos, estos
pueden ser procesados en lo mas minimo como los granos de café o pasar por
un proceso mas amplio como el de alimentos preparados. Estos locales se

apoderan de mas del cincuenta porciento de locales al por menor” (Pracht,

2004, p. 22).

Dentro de los locales de expendio que se encuentran en el mercado, estos ofertan
diferentes opciones de alimentos que pueden varian en procesos, tiempos de

preparacion y precio.

Imagen 2. 20: Local de expendio de alimentos procesados

Fuente: 1938 News. (2017). Sawada Coffe [Fotografia]. Recuperado de: http://1938news.com/rhode-
island-coffee-shop-employees-get-their-own-piece-of-the-pie/
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Cafeterias

Las cafeterias a diferencia de los restaurantes se caracterizan por ser lugares de
preparacion anticipada de alimentos calientes, ademas que en su mayoria estos
establecimientos son de autoservicio, es decir que los clientes se sirven por si

mismos (Neufert, 1995).

Las cafeterias se caracterizan por que son lugares en los que normalmente se suelen
servir aperitivos, mas no comidas muy elaboradas y ademas, son espacios que muy

pocas veces cuentan con un servicio de meseros.
Tipo de cocina en cafeterias
* Snackbar

Tipo de cocina usada en establecimientos como: bares, cafeterias, restaurantes con
capacidad de 55 a 60 plazas sentadas. Se trabaja con alimentos previamente

elaborados. Son espacio de dimensiones reducidas. (Neufert, 1995)

Imagen 2. 21: Snackbar

Entrega de alimentos y bebidas

Lavapiatos

Devolucién de platos y cubiertos
Aparador de bebidas con mezciador,
tostadora, etc.

Homo y pequefo puesto

de pasteleria

Mantenimiento de los platos

[

3438 8384
32

preparades

Salsas y asados

Fogones

Cocinado de alimentos

Marmita y oila a presion

Lavado de olias y sartenes

Almacén, envases vacios, oficina;

en vez de camaras frigorificas, neveras
y congeladores (gastro—norm)

19 Aseos para el personal

G1 Barra de bar, también para alimentos
G3 Lavabos para clientes/tocador

—‘CD;‘J o, o n WA -

-t

Fuente: Neufert, P. (1995). Arte de proyectar en Arquitectura. Espaiia. Gustavo Gili, S.A.
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La cocina de una cafeteria se caracteriza por ser un lugar para mantener los alimentos
calientes mas que estar enfocadas en la elaboracion de los mismos ya que mucho de

los productos de expendio son elaborados con antelacion.

Areas de una cafeteria

Dentro de una cafeteria deben existir las siguientes areas:

* Ingreso de Clientes

Debe estar libre de obstaculos que dificulten el acceso de clientes.

* Recepcion y sala de espera

Debe contar con la cantidad de aforo permitido dentro del establecimiento, ademas
con la oferta gastrondmica y turistica propia del lugar. También con los horarios y

dias de atencion y permisos de funcionamiento del local de expendio.

¢ Servicios al Cliente

Debe tener la cantidad de sillas y mesas necesarias para atender la capacidad del

establecimiento.

e Comedor

En este espacio es necesario contar con la altura suficiente para asi asegurar la

adecuada ventilacion dentro de esta area.
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* Espacios de Circulacion

En los siguientes imagenes se muestran las dimensiones que se deben tomar cuenta
dentro de un area de restaurante los mismas que son medidas entre mesas, espacios
de circulacion para que los meseros puedan recorrer con los alimentos de una manera

adecuada, tomando en cuenta los posibles obstaculos que puedan presentarse.

e Cocina

El espacio de cocina, debe contar con las normas de higiene necesarias para la

preparacion de alimentos ademds de garantizar el abastecimiento de los mismos.

e Area de Personal

En esta area debe existir bafios exclusivos para uso del personal, lugares para

cambiarse y espacio de almacenamiento para objetos personales.

Imagen 2. 22: Pasillo de servicio/holgura entre sillas

2 >
F i E ﬁ
% PasillOé:'grvicio ﬂ@: iG j»

|

cm j
121,9
45,7
76,2
243,8-274,3
18-24 45,7-61.0
152.4
76.2-91.4
91,4

AESETY
[
suae ) )
— 2:—:—:’::2_1\ —
¥ ""f:—" )‘7-_: )
TioMmo an >
a(2 Blalsle||2
8 <

PASILLO DE SERVICIO/HOLGURA ENTRE SILLAS

Fuente: Panero, J., & Zelnik, M. (1979). Las dimensiones humanas en los espacios interiores.
estandares antropométricos. Espafia. Gustavo Gili, S.A.
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Imagen 2. 23: Holguras para médulos de asientos y circulacion

pulg. cm ]
A 65-80 165,1-203,2
B 17.5-20 44,5-50,8
C __ 30-40 76,2-101,6
D 2-4 5,1-10,2
E 155-16 39,4-40,6
F 30 76,2
w Zona £ 36 914
dirculacion 4 18 45,7
& 48-54 121,9-137,2
— J 16-17 40,6-43.2
HOLGURAS PARA MODULOS DE ASIENTOS K 29-30 73,7-76.2

Y CIRCULACION

Fuente: Panero, J., & Zelnik, M. (1979). Las dimensiones humanas en los espacios interiores:
estandares antropométricos. Espaiia. Gustavo Gili, S.A.

Imagen 2. 24: Mesas/holgura minima y zonas de no circulaciéon

pulg. cm
A 65-80 165,1-203,2
B 17.5-20 44,5-50,8
C 30-40 76,2-101,6
D 2-4 5,1-10,2
E  155-16 39,4-40,6
F 30 76,2
G 36 91,4
H 18 457
48-54 121,9-137,2
3% g J 16-17 40.6-43.2
MESAS/HOLGURA MINIMA Y ZONAS K 29-30 73,7-76.2

DE NO CIRCULACION

Fuente: Panero, J., & Zelnik, M. (1979). Las dimensiones humanas en los espacios interiores:
estandares antropométricos. Espaiia. Gustavo Gili, S.A.
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Dentro de cualquier espacio es necesario tomar en cuenta medidas ergondmicas y de
circulacion, para garantizar confort tanto a los usuarios del establecimiento, como

para quienes laboran dentro del mismo.

2.14. Local de expendio de colada morada

2.1.4.1. Historia

Cuvi, (2002) menciona que:

El 2 de noviembre de 1934, en Ambato, el profesor Dario Guevera observo lo
siguiente: Indias vestidas de luto ofrecian a las almas de sus muertos todo lo
que éstos gustaban de comer y beber en vida. Alli el pan de finados, rociado
de vino con rama de romero. Alli la colada morada, que simboliza el luto de

los vivos y la sangre de los paganos sacrificios (p. 164).

La colada morada como tradicion, estd llena de aspectos histéricos, identidad y
significados, los mismos que toman forma en cada cultura; la evolucion de este
producto se debe a la fusion de las tradiciones indigenas con las religiosas, al ser el
color morado representativo de la muerte, instituyendo al dos de Noviembre como el
dia de los difuntos en el calendario catolico (Instituto Nacional de Patrimonio

Cultural, 2011).
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Imagen 2. 25: Historia colada morada

Fuente: Instituto Nacional de Patrimonio Cultural. (2011). Patrimonio Cultural Inmaterial
[Fotografia]. Cuenca.

2.1.4.2. Tradicion y cultura

Encalada, (2005) refiere que:

Las familias mestizas también practican el culto a los muertos y colocan
ofrendas, pero en el interior de sus propios hogares. Ponen una lavacara con
agua y una rosa para saciar la sed del alma. Ademas colocan colada morada,
pan, vino, cuy con papas. Todo lo dejan sobre una mesa, la puerta de la

habitacion queda abierta para que el alma pueda entrar a comer (p. 63).

La colada morada y las guaguas de pan, son consideradas como patrimonio cultural
inmaterial (PCI) del Ecuador por parte del Ministerio de Cultura y Patrimonio, al ser
el proceso de elaboracion una técnica artesanal tradicional transmitida de generacion
en generacion. En la ciudad de Ambato dichos productos transcienden la tradicion a

ser comercializados los 365 dias del afio.
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Imagen 2. 26: Tradicion y cultura

Fuente: Danny (2015). Colada Morada & Guaguas de Pan [Fotografia]. Recuperado de:
http://www.infopowerecuador.com/colada-morada-guaguas-de-pan-en-el-deli-gourmet-del-hotel-oro-
verde/

2.1.5. Normativas

2.1.5.1. Plan de Ordenamiento Territorial - Ambato

De acuerdo al Plan de Ordenamiento Territorial 2020 regulado por el GAD
Municipal, en relacion a las caracteristicas que tiene el proyecto, se puede hacer
referencia al Art. 61, Tipos de usos complementarios, condicionados y no
permitidos; y ademas en la Normativa de Arquitectura y Urbanismo la Seccidén
Tercera Art. 92, 93, 98, 101, 106, 107, 128, 135 y 136. Los mismos que seran de
apoyo para establecer un local comercial, sin embargo desde la propuesta de disefio,

no se realizaran mayores cambios, ya que el espacio estd dado. (VER ANEXO 1)

2.2. Estado del Arte

Llovet, (2016) en su articulo “Contribucion del perfil emocional del consumidor de
moda a la comunicacion de la marca” de la Revista de Ciencias Sociales y de la

Comunicacion de la Universidad Catélica de San Antonio de Murcia, menciona que
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las marcas estdn enfocadas en establecer relaciones de valor con el consumidor.
Recalcando asi que el Retail Brand es la suma de elementos dirigidos a la generacion
de experiencias positivas que hagan sentir importante al consumidor en su proceso de
compra. Las ventajas que se encuentran como aporte para el proyecto a desarrollarse
son el incremento de ventas y la lealtad del comprador con la marca, por medio de la
creacion de una imagen corporativa solida que lo hace sentir seguro y confiado de la

calidad del producto.

Prieto, (2012) en su proyecto “Propuesta interiorista en Villa Tacunga para un patio
cultural gastronémico” de la Universidad de las Américas, tiene como objetivo la
generacion de ambientes espacialmente funcionales, ergondmicos y confortables
dentro de la planificacion existente, considera la utilizacion de materiales nuevos,
ecoldgicos y tradicionales para el disefio interior. Presenta limitantes al no poder
intervenir en la edificacion al ser declarada Patrimonio Cultural del Ecuador; dicho
proyecto aporta al rescatar y adaptar un espacio con una propuesta nueva de disefio
que rescata aspectos caracteristicos y tradicionales del espacio como lo es el horno
de lefia dando énfasis en el mismo con el objetivo de hacerlo destacar, de igual
manera la aplicacion de iluminacion, climatizacion y ventilacién, espacios de
circulacion y propuestas de mobiliario para lograr espacios calidos confortables para

los usuarios.

Ayala, (2016) en su proyecto “Propuesta interiorista del centro gastronémico cultural
en la torre empresarial Halcon” de la Universidad de las Américas, hace mencion al
desarrollo de una propuesta de arquitectura interior implementando locales
gastrondmicos, culinarios, comerciales y artesanales con el fin de aprovechar los

espacios. Sefiala que es importante partir de un anélisis completo del entorno social,
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econdémico y cultural. Para el proceso de propuesta se analizan los diferentes tipos de
restaurantes, la cantidad y flujo de personas que asistiran y las areas de trabajo que
deben componer el espacio. Ademdas del manejo de superficies, el tratamiento de
pisos paredes y techos en cocina, la ventilacion y extraccion de olores e iluminacion,
factores que resultan importantes en el proyecto de investigacion para su

implementacion.



CAPITULO 111

METODOLOGIA

3.1. Enfoque del proyecto

El enfoque a aplicar en el proyecto serd cualitativo, ya que cumple con las
caracteristicas del mismo, la investigacion se centra en los consumidores de
Panaderia La Cigiiena en el sector Atocha. Para obtener una perspectiva clara del
tema se debe conocer a fondo la problematica, sus causas, efectos y determinar como
se origina, mediante la observacidon participante se conocerd y comprendera su
realidad. Ademas de contar con experiencias y fundamentos tedrico — practicos que
sustentan y apoyan el proceso investigativo, para proponer una solucion viable que
pueda ser implantada. El enfoque cualitativo permite analizar y realizar

profundamente la investigacion con flexibilidad en el proceso.

Alcance descriptivo: El alcance que se aplicara sera descriptivo, ya que es de interés
conocer las caracteristicas y propiedades por las cuales se origina la problematica;
ademas de poder detallar la informacion de acuerdo a las variables que se investiga,
es decir, como son y como se presentan en el lugar a intervenir y como afecta directa

o indirectamente a un grupo de personas especifico.

43
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3.2. Modalidad basica de investigacion

3.2.1. Investigacion bibliografica

Ya que el presente proyecto se sustenta en libros, articulos cientificos, revistas y
tesis, los mismos que fundamentan y proporcionan informacion necesaria para el

proceso investigativo y para dar mayor valor al desarrollo de la propuesta.

3.2.2. Investigacion de campo

A través de la cual se emplea una observacion participante de caracter directo, con el
objetivo de recabar datos especificos que contribuyan a la ejecucion de este proyecto,
como instrumento de apoyo se usan fichas de observacion; por otro lado se lleva a
cabo una observacion indirecta, involucrando al consumidor, quien también aporta
con informacién valida para conocer su opinion sobre el lugar en cuestion a través de
la aplicacion de encuestas y entrevistas a la propietaria y personal colaborador del

local.

3.2.3. Método de investigacion

Se usa el método inductivo en el cual, la intuicidon es la percepcion directa de los
problemas y aspectos positivos y negativos existentes en el local de expendio, el
proceso de observacion se desarrolla dentro del lugar de estudio, aplicando todos los
sentidos para recolectar una informacion profunda y completa; el analisis serd de
caracter practico, para poder estudiar detalladamente cada area que conforma el lugar
a intervenir y se ejecuta un proceso de comparacion, en el cual se analizan
diferencias y semejanzas entre locales del mismo tipo, posteriormente se aplica la

abstraccion para separar las cualidades positivas de las negativas. Finalmente se lleva
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a cabo la generalizacion por medio de esta se refuerzan cualidades acertadas y se

mejoraran aspectos deficientes.

3.2.4. Método especifico

Dentro del método especifico se aplica la metodologia de Bernd Ldbach, Proceso
creativo de soluciéon de problemas; el mismo que consta de cuatro acciones a

ejecutarse por el disefiador:

Tabla 3. 1: Proceso creativo de solucién de problemas

Proceso Creativo de Solucion de Problemas, Bernd Lobach

Fase 1 Analisis del problema

Fase 2 Soluciones al problema

Fase 3 Valoracion de las soluciones del problema
Fase 4 Realizacion de la solucion al problema

Fuente: Vilchis, L. (2002). Metodologia del disefio: fundamentos tedricos. México. Editorial Claves
Latinoamericanas.

Se parte del analisis del problema en el cual se obtiene informacion proporcionada
por el propietario, quien conoce de primera mano las caracteristicas relevantes de su
lugar de trabajo, para la ejecucion de esta accion existen varios tipos de analisis que
pueden ser aplicados para proponer una mejor solucion; se plantean propuestas de
redisefio del lugar mediante la creatividad, prueba y error, en la valoracion se debe
seleccionar la solucion que mejor aporte al duefio y personal colaborador, pero sobre
todo al usuario y finalmente en la fase de realizacion se desarrolla la propuesta final

en la que se detalle cada aspecto del redisefio del local de expendio. (Vilchis, 2002)
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3.3.  Grupo de estudio

3.3.1. Poblacion y muestra

La poblacién que interviene en el estudio esta conformada por la propietaria, el

personal y los consumidores.

Tabla 3. 2: Grupos de estudio

Propietaria 1 0,33%
Personal colaborador 2 0,66%
Consumidores 300 99%

Elaborado: Zurita, Fernanda.

La muestra que se tomo de la poblacion del grupo de estudio de consumidores esta
dada en base a una situacioén especifica, es decir, en un fin de semana asisten en
promedio 300 clientes, esto se determina al contabilizar varios fines de semana la
afluencia de personas que recibe la Panaderia la Cigiliefia; se aplicé una férmula

probabilistica para poder determinar una muestra de 168 personas.
Formula probabilistica

_ Z?PQN
"~ Z2PQ + Ne?

n
Z (Nivel de confiabilidad) = 1,96
P (Probabilidad de ocurrencia) = 0,5
Q (Probabilidad de no ocurrencia) = 0,5
N (Poblacion) = 300

e (Error de muestra) = 0,05
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1,962(0,5 * 0,5 * 300)

"= 1,962(0,5 * 0,5) + (300 * 0,052)
288,12
n=
1,7104
n = 168,45
n~ 168
3.3.2. Técnicas e instrumentos

3.3.2.1. Entrevista

Se empleara una guia de preguntas aplicadas para la recoleccion de informacion por

parte de la propietaria y el personal que trabaja en el local de expendio.

3.3.2.2. .Encuesta

Se haréd uso de un cuestionario dirigido a los consumidores del local de expendio,

con el fin de conocer los problemas, necesidades y requerimientos.

3.3.2.3. Observacion

Se utilizaran fichas de observacion con el proposito de conocer como se encuentra en

el estado actual en cada area del local.

3.4. Analisis e interpretacion de resultados

34.1. Entrevistas
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3.4.1.1. Entrevista propietario de la Panaderia La Cigiiefia

1. (Qué intervenciones a realizado en su local a nivel de instalaciones y

estructura hace que tiempo?

En cuanto a instalaciones se ha cambiado por completo el cableado eléctrico, varios
de los cajetines y tomas, a nivel de estructura se ha cerrado la parte posterior del
local que conecta con la cocina para dividir de mejor manera esos espacios y se han
levantado paredes para la creacion del area de elaboracion de pan; estos cambios se

realizaron hace aproximadamente nueve afios.

2. (Si usted tuviese que mejorar la presentacion de este local conservaria las

caracteristicas tradicionales del producto que vende?

Las caracteristicas tradicionales siempre se mantendran, ya que la manera en que se
elabora el producto no ha cambiado con los afios, esta es una tradicion que comenzé

por la bisabuela de mi esposo y al mejorar el aspecto del local esto no cambiaria.

3. (Si a este local se le adecua de manera estética y funcional cree que

aumentarian las ventas?

Los ingresos de mi local han disminuido al quedarse en el estado en que se
encuentra, otros locales por el sector se han remodelado y les ha ido de mejor
manera; creo que si subirian las ventas e incrementarian mis ingresos, hasta se podria

considerar abrir mas horas entre semana.

4. ;Usted cree que se veria mejor la presentacion de los utensilios y empaques si

estos tuviesen impregnados su marca?
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Si se verian mejor y mas atractivos para los clientes, los vasos, bandejas y fundas de
papel en las que se sirve actualmente es la manera en que se lo ha venido haciendo

desde hace varios afos atras.

3.4.1.2. Entrevista personal colaborador de la Panaderia La Cigiiefia

1. (Si a este local se le adecua de manera estética y funcional cree que

aumentarian las ventas?

Creo que si, ya que este local no se encuentra en las mejores condiciones a

comparacion de otros cercanos; los cambios podrian resultar positivos.

2. (Es necesaria la implementacion de uniformes para todo el personal?

En ocasiones la gente se ha confundido entre los clientes y nosotros, los uniformes

serian utiles para reconocernos y nos veriamos mejor.

3. (Cree necesaria la implementacion de un espacio para almacenaje de sus

pertenencias?

Actualmente no es tan necesario, nuestras pertenencias las colocamos en la cocina;
pero al tener uniformes seria mas util para guardar la ropa al cambiarnos, ademas que

se tendria mayor seguridad.

4. ;Piensa que es necesaria la implementacion de un area de descanso para el

personal?

No es tan necesaria ya que no tenemos una afluencia abundante de personas y por lo
mismo podemos estar en las mesas y sillas que se usa para los clientes; por otro lado

no contamos con el espacio necesario para crear un area de ese tipo.
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5. (Tiene un servicio higienico para uso exclusivo del personal? ;En caso de

tenerlo cree necesario su existencia?

El servicio higiénico que se usa es el mismo que el de los clientes, y creo que si es
necesario tener uno para uso del personal ya que varias veces se encuentra ocupado

para los clientes o para nosotros.

3.4.1.3. Entrevista personal colaborador de la Panaderia La Cigiiefia

1. (Si a este local se le adecua de manera estética y funcional cree que

aumentarian las ventas?

Es muy posible que si, ya que los clientes siempre prefieren un lugar en mejores

condiciones y al remodelar el local vendrian con mas frecuencia.

2. (Es necesaria la implementacion de uniformes para todo el personal?

Uniformes completos no lo creo, seria necesario un identificativo como en una

camiseta y ropa de los mismos colores.

3. (Cree necesaria la implementacion de un espacio para almacenaje de sus

pertenencias?

En ocasiones si es necesario y al tener uniformes con més razéon aun, no tenemos un
espacio donde guardar nuestras pertenencias y resulta riesgoso al tener todo el

espacio abierto para los clientes.

4. ;Piensa que es necesaria la implementacion de un area de descanso para el

personal?
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No tenemos una gran cantidad de clientes y las horas de trabajo son minimas entre
semana, en fines de semana tenemos una afluencia mayor pero aun asi no lo creo tan

necesario.

5. (Tiene un servicio higienico para uso exclusivo del personal? ;En caso de

tenerlo cree necesario su existencia?

No tenemos un servicio higiénico, si seria necesario para cuando la afluencia de

clientes es mayor.

3.4.1.4. Encuestas

Se realiza un formato de encuesta, mismo que contiene varias preguntas con el afan
de recolectar informacion valiosa para el desarrollo de la propuesta, se aplican a 168

consumidores de la Panaderia “La Cigiiefia”. (VER ANEXO 2)

Pregunta 1. ;Usted disfruta al degustar la colada morada?

Grafico 3. 1: Pregunta 1 encuesta

H5i99,4% HNo 0,6%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

El 99,4% de encuestados disfrutan al degustar de la colada morada, producto
tradicional de La Panaderia la Cigiiefia; mientras que un 0,6% es decir solo un

encuestado no disfruta al hacerlo.

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos se determina que la colada morada es un
producto con gran acogida por parte de los consumidores, es decir, al realizar el

acondicionamiento integral aplicado retail brand se aspiraria a tener mayor demanda.

Pregunta 2. ;Considera que es de beneficio turistico y cultural la venta de la
colada morada al ser su elaboracion un técnica que trasciende de generacion en

generacion?

Grafico 3. 2: Pregunta 2 encuesta

H5i96,4% HNo 3,6%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

Un alto porcentaje de encuestados consideran que si es de beneficio turistico y
cultural la venta de la colada morada para el sector Atocha de la ciudad de Ambato y

la minoria representada por el 3.6% piensan que no lo es.

Interpretacion

En base a los resultados se determina que la colada morada es un atractivo turistico y
se lo podria considerar positivo para quienes elaboran y comercializan este producto,
mismo que guarda historia, identidad y significado por lo cual es parte del

patrimonio cultural inmaterial del Ecuador.

Pregunta 3. ;Cree que se debe conservar la tradicion?

Grafico 3. 3: Pregunta 3 encuesta

H5i91,7% HNo8,3%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

El 91.7% de encuestados, es decir, 154 consumidores consideran que se debe
mantener esta tradicion al ser Ambato el Unico lugar en el cual se vende este
producto los 365 dias del afio; mientras que el 8.3% piensan que se deberia tecnificar

su elaboracion.

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos se determina que se debe mantener la
tradicion, es decir, se debe conservar el proceso de elaboracion de los productos, al
mantener el horno de lefia para la coccion del pan y la cocina a lefia para la colada

morada.

Pregunta 4. ;Considera usted que el producto que actualmente consume es de

calidad?

Grafico 3. 4: Pregunta 4 encuesta

HS5i97,6% HNo2,4%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

El 97.6% de encuestados coincide en que el producto que ofrece La Panaderia la
Cigliefia es de calidad; mientras que el 2.4% piensa que no lo es, ya sea por el estado

en el que se encuentra la cocina.

Interpretacion

En base a los resultados obtenidos los consumidores manifiestan que el producto que
consumen es de calidad, por esta razén deben mantenerse las mismas normas de
calidad y asepsia, al igual que se debe adquirir los ingredientes en buen estado para

evitar alteraciones en el sabor.

Pregunta 5. Con qué frecuencia asiste mensualmente a este local (numero de

veces)

Grafico 3. 5: Pregunta 5 encuesta

H1vez90,5% H2veces7,1% H3veces 1,8% 4 veces 0,6%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

El 90.5% de los encuestados asiste una vez al mes siendo la mayoria, seguido por el
7.1% que representa a las personas que van dos veces al mes, el 1.8% a quienes

acuden tres veces al mes y finalmente el 0.6% que va 4 veces al mes.

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos se determina que la asistencia de los
consumidores es rotativa, por lo cual no es necesaria la expansion del local por lo
contrario este debe ser redisefiado con el fin de que el consumidor asista mas veces

por mes.

Pregunta 6. Regularmente con cuantas personas asiste a este local:

Grafico 3. 6: Pregunta 6 encuesta

6 8 27471

M1 pers. 12,5% M2 pers. 25,6% M3 pers. 13,7%
4 pers. 14,3 H5 pers. 14,3 H6 pers. 7,1%
K7 pers. 3,6% K8 pers. 4,8% 9 pers. 1,2%
K10 pers. 2,4% 12 pers. 0,6%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

El 25.6% de los encuestados asisten con dos personas al local de expendio siendo
este el mayor porcentaje, seguido por el 14.3% perteneciente a personas que asisten

con 4y 5 personas; es decir son grupos pequeios los que mas van al lugar.

Interpretacion

En base a los resultados obtenidos de determina que grupos de 3 a 5 personas son los
que asisten con mas frecuencia al local de expendio, lo cual es importante considerar

para el mobiliario y distribucion del mismo.

Pregunta 7. La atencion que recibe en el interior del local es:

Grafico 3. 7: Pregunta 7 encuesta

M Muy buena 22,6% HBuena72% M Mala5,4%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

El 72% de los encuestados coincide en que la atencion en el local es buena. Seguido
por el 22,6% que opina que la atencidon es muy buena y finalmente por el 5,4% que

cree que la atencion es mala.

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos se determina que la atencién proporcionada
por el personal es buena, cuando deberia ser calificada como muy buena, por cual se
mejorara la misma manteniendo un enfoque en el usuario con el objetivo de
proporcionar una estancia placentera y generar una experiencia de compra

satisfactoria.

Pregunta 8. ;Se siente comodo con el mobiliario actual de este local?

Grafico 3. 8: Pregunta 8 encuesta

HMSi17,9% 5 No 82,1%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

El 82,1% de los encuestados coincide en que el mobiliario actual que se encuentra en
el lugar es incomodo y sugiere que sea cambiado por uno mas confortable y

ergonomico; mientras que el 17,9% piensa que es comodo.

Interpretacion

En base a los resultados obtenidos se determina que el mobiliario es incomodo y
debe ser sustituido por uno que proporcione comodidad al consumidor en su estancia

en el local.

Pregunta 9. ;Se siente a gusto en el interior del local de colada morada?

Grafico 3. 9: Pregunta 9 encuesta

HSi39,3% HNo 60,7%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

El 60,7% de encuestados ha respondido que no se siente a gusto en el interior del
local, acotando que es por su estado actual, no es estético y las pintura de paredes se
encuentra en mal estado; por otro lado el 39,3% coinciden en que si se encuentran a

gusto.

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos se determina que el interior del local no se
encuentra en condiciones adecuadas para seguir recibiendo clientes, por lo cual se

debe intervenir en este aspecto y desarrollar una propuesta estética y funcional.

Pregunta 10. Considera usted que la iluminacion al interior de este local es:

Grifico 3. 10: Pregunta 10 encuesta

HCorrecta 12,5%  HMIntermedia 68,5%  “Inadecuada 19%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

El 68.5% de encuestado a coincidido en que la iluminacién al interior del local es
intermedia, mientras que el 19% cree que es inadecuada y finalmente el 12.5% opina

que es correcta.

Interpretacion

En base a los resultados obtenidos se determina que la iluminacion en el local de
expendio es inadecuada, por lo cual se deben realizar calculos luminicos los cuales
sugieren que la iluminacién deberia ser mayor y mejor distribuida para ser la

adecuada.

Pregunta 11. ;Existen interferencias (ruidos, sonidos de carros) dentro de el

local?

Grifico 3. 11: Pregunta 11 encuesta

HSi83,9% HNo16,1%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

El 83.9% de encuestado coinciden en que existen interferencias en el interior del
local, ya sean ruidos, sonidos de carros, entre otros, al encontrarse la Panaderia en un

sector transitado.

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos se determina que existen interferencias en el
interior del local al ser abierto en su totalidad, por lo que se debe generar un

ambiente apto para los consumidores y la realizacion de sus actividades.

Pregunta 12. ;La ventilacion (entrada y salida de aire) en el local es la

adecuada?

Grifico 3. 12: Pregunta 12 encuesta

HSi58,3% HNo4l1,7%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

La mayor parte de encuestados, es decir, el 58,3% opinan que la ventilacion del local
de expendio es la adecuada al contar con entradas de aire amplias, los ingresos al

mismo establecimiento.

Interpretacion

En base a los resultados obtenidos se determina que la ventilacion en el local es

adecuada, por lo que se debe mantener la misma recirculacion de aire y aberturas.

Pregunta 13. ;Cree usted que los espacios de circulacion, servicio, atencion al

cliente, exhibicion, preparacion y venta estan correctamente distribuidos?

Grifico 3. 13: Pregunta 13 encuesta

MSi127,4% S No 72,6%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

De 168 encuestados 122 creen que la distribucion actual del local no es la correcta,
ya que los procesos de elaboracion se encuentran dispersos por todo el local, al igual

que las areas destinadas para los consumidores como comedor y servicio higiénico.

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos se determina que el estado actual del local
comercial es incorrecto, por lo que se debe trabajar la programacion y distribucion de

areas, espacios de circulaciéon para proporcionar un mejor servicio.

Pregunta 14. Sefiale las areas que le gustaria que tenga este local:

Grifico 3. 14: Pregunta 14 encuesta

H Area de pedido 91% H Area de atencion al cliente 40%
H Area de consumo 100% i Area de espera 35%

U Area de servicios higiénicos 100%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

El 100% de los encuestados considera necesarias las areas de consumo, pedido,
servicios higiénicos y no tan necesarias pero deberian constar en el espacio area de

atencion al cliente con 40% y area de espera con un 35%.

Interpretacion

En base a los resultados obtenidos se determina que es necesaria la implementacion
de varias areas dentro del local de expendio al ser un requerimiento valido por parte

de los consumidores.

Pregunta 15. ;Cree usted que el disefio tanto externo como interno deba

contener caracteristicas tradicionales del producto que se comercializa?

Grifico 3. 15: Pregunta 15 encuesta

HSi88,1% M No 11,9%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

La mayor parte de encuestados 88,1% estan de acuerdo en que el disefio del local
debe contener caracteristicas tradicionales del producto, con el fin de tener mayor

identidad y transmitir un concepto.

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos se determina que se debe intervenir tanto en el
interior como exterior del local de expendio y aplicar elementos que identifiquen al

mismo como la Panaderia La Cigiiena.

Pregunta 16. ;Cree necesaria la aplicacion de la marca en utensilios, empaques

y uniformes del personal?

Grifico 3. 16: Pregunta 16 encuesta

HSi79,2% HNo 20,8%

Fuente: encuestas consumidores



67

Analisis

Mas del 50% de encuestados concuerdan en que es necesaria la aplicacion de la
marca en utensilios, empaques y uniformes del personal, con esto se puede tener

mayor presencia de la marca y demostrar que es un negocio consolidado.

Interpretacion

En base a los resultados obtenidos se determina que es necesaria la aplicacion de la
marca en varios soportes, por lo cual se aplicard la marca en empaques, servilletas,

uniformes, libretas de pedido, mesas, entre otros.

Pregunta 17. ;Considera necesaria la implementacion de empaques (vasos,

tarrinas, fundas de papel) para consumo externo?

Grifico 3. 17: Pregunta 17 encuesta

HS5i87,5% HMNo12,5%

Fuente: encuestas consumidores
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Analisis

El 87.5% de encuestados consideran necesaria la implementacion de empaques para
consumo externo, es decir, empaques que puedan ser facilmente trasladados y

mantengan el producto en buen estado.

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos se determina que es necesario implementar
empaques, mismos que constardn con la marca como identificativo del local de

expendio.

3.4.2. Fichas de observacion
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Ficha de observacién 3. 1: Area de panaderia

Espacio Material Tipo de Ventilacion Temperatura
iluminacion

Area de Piso Ceramica Natural No existe 20°C — 22°C
panaderia  pared  Mamposteria  Artificial -

tradicional inadecuada

Ceramica

Techo Losa

Elaborado: Zurita, Fernanda.

En el area de panaderia no se cuenta con una distribucion adecuada del espacio de
trabajo, amasadora, artesa para leudar y almacenaje; no se considera la asepsia como

un factor primordial.
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Ficha de observacién 3. 2: Area de horno

Espacio Material Tipo de Ventilacion Temperatura
iluminacion

Area de Piso Ceramica Natural No existe 20°C — 25°C
horno Pared Mamposteria Artiﬁcial -

tradicional ~ inadecuada

Ceramica

Techo Losa

Elaborado: Zurita, Fernanda.

En el area de horno no se cuenta con una correcta salida para desfogue de humo,
ademds de compartimientos que permitan el almacenaje de utensilios y almacenaje

para lefia.
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Ficha de observacion 3. 3: Area de cocina

Espacio Material Tipo de Ventilacion Temperatura
iluminacion

Piso Cemento Natural No existe 14°C — 16°C
Ceramica Artificial -
inadecuada

Pared Mamposteria
tradicional

Techo Zinc

Elaborado: Zurita, Fernanda.

En el 4rea de cocina no se cuenta con un espacio apto para la preparacion y

almacenamiento de alimentos, no se considera pardmetros de asepsia.
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Ficha de observacién 3. 4: Area de comedor

Espacio Material Tipo de Ventilacion Temperatura
iluminacion

Area de Piso Ceramica Natural No existe 18°C —20°C
comedor Pared ~ Mamposteria Artificial -

tradicional inadecuada

Ceramica

Techo Losa

Elaborado: Zurita, Fernanda.

En el area de comedor la distribucion actual es incorrecta, el mobiliario es incomodo

y la iluminacion que inadecuada; parte de esta area esta destinada a bodega.
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Ficha de observacion 3. 5: Area de servicio higiénico

Espacio Material Tipo de Ventilacion Temperatura
iluminacion

Piso Ceramica Natural No existe 14°C — 16°C

Pared Mamposteria Artiﬁcial -
tradicional inadecuada

Techo Losa

Elaborado: Zurita, Fernanda.

En el area de servicio higiénico su ubicacion es incorrecta al estar directamente

relacionado con el area de cocina, su esta estado es inadecuado.
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Ficha de observacién 3. 6: Area de lefia

Espacio Material Tipo de Ventilacion Temperatura
iluminacion

Piso Cemento Natural No existe 14°C — 16°C

Pared Mamposteria
tradicional

Techo No existe

Elaborado: Zurita, Fernanda.

En el area de lena el almacenaje de la misma es incorrecta, los desperdicios se

encuentran esparcidos por todo el espacio interrumpiendo la realizacién de otras

actividades.
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3.5. Conclusiones de resultados

Posterior a la elaboracion de entrevistas se determina en base a las opiniones del
propietario y colaboradores que al realizar cambios tanto en el interior como en el
exterior de la panaderia La Cigliefia se podria tener mayor aceptacion por parte de los
consumidores al tener una nueva imagen del local de expendio conservando las
caracteristicas tradicionales del producto que comercializa, en cuanto a las encuestas
se establece que es de beneficio turistico y cultural la comercializacion de la colada
morada y que se debe mantener dicha tradiciéon y transcender de generacion en
generacion; la asistencia de los consumidores tiene como moda una vez por mes y
con dos acompaiantes, por otro lado la atenciéon que se proporciona es buena pero
deberia ser de mejor calidad, el mobiliario debe ser reemplazado por uno estético y
cémodo que brinde al usuario una estancia placentera, se debe tomar en cuenta
parametros de confort en cuanto a iluminacion, ventilacion, acustica y calidad de
aire, la aplicacion de elementos tradicionales en el local es fundamental para
transmitir identidad al igual que la aplicacion de la marca; por ultimo con ayuda de
las fichas de observacion se puede registrar informacion fundamental para el
desarrollo de la propuesta y sustentar cambios que se haran posteriormente en el
interior y exterior del local; la condicion actual del local de expendio es inadecuada
para la preparacion y comercializacion del producto por lo que se debe hacer un
redisefio y redistribucién de éareas, mismas que benefician al personal y evitan
tiempos perdidos en sus tareas designadas y por otro lado al consumidor quien

merece un local de expendio a la altura de sus expectativas.



CAPITULO IV

DESARROLLO DE LA PROPUESTA

4.1. Objetivo

Acondicionar integralmente un local de expendio de “colada morada” en la ciudad de

Ambato aplicando retail brand.

4.2. Antecedentes y justificacion

La finalidad del proyecto es la aplicacion del retail brand en un local de expendio de
colada morada de la ciudad de Ambato, con el interés de resaltar la tradicion de un
producto perteneciente al patrimonio cultural inmaterial del Ecuador, haciendo que
sea comercializado de una manera adecuada en un espacio que transmita un concepto
e identidad propia y a la vez crear un experiencia de compra que transporte al

consumidor al Ambato antiguo lleno de tradicion y cultura.

La aplicacion del retail brand esta propuesta en un local existente desde 1920, su
propietaria la Sefiora Gloria Naranjo forma parte de la cuarta generacion que ha
estado al frente del negocio familiar; dicho local de 112 m* cuenta con caracteristicas
propias que merecen la pena ser rescatadas y destacadas en el sitio, su horno de leha
es el principal atractivo, ya que por medio del mismo se mantiene una produccion
netamente artesanal de pan y puede ser valorado como un elemento que ha
permanecido a través de los afios, al igual que la elaboracion de colada morada que
es realizada en lefia; el ideal de la propuesta es llegar al consumidor mediante la

marca y las sensaciones que esta puede generar en ¢€l.
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4.3. Proceso de diseno

Como se menciona en el Capitulo IIT en el método especifico, la metodologia a usar
es el Proceso creativo de solucion de problemas de Bernd Lobach, misma que consta

de cuatro fases desarrolladas de la siguiente manera.

Tabla 4. 1. Proceso Creativo de Bernd Lobach

FASE ASPECTOS IMAGEN

e Distribucion
Fase 1: Analisis del e  Estética

problema o Funcilm

e  Mood board

* Cuadro de
Fase 2: Soluciones al programacion
problema *  Bocetos

¢ Propuestas

Fase 3: Valoracion del ° Corpparacién Qe
problema posibles soluciones
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* Representacion

Fase 4: Realizacion de técnica
la solucién al problema * Modelado 3D
e Renders

Elaborado: Zurita, Fernanda.

Creatividad

Recopilacion de imagenes para la generacion de mood board, mismo que incluyen

materiales, texturas, cromatica, objetos referenciales.

Imagen 4. 1: Mood board

Elaborado: Zurita, Fernanda.
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4.3.1. Marca

4.3.1.1. Logotipo

El logotipo, compuesto por letras tiene la finalidad de transmitir un mensaje y ser
interpretado correctamente por el receptor, ademds de la simplificacion de la

cigliefia, nombre que mantiene el negocio desde hace varios afios.

Imagen 4. 2: Logotipo Panaderia La Cigiiefia

Elaborado: Zurita, Fernanda.

4.3.1.2. Isotipo

Compuesta por graficos, lineas y elementos simbolicos que transmiten un mensaje
visual al receptor sin necesidad de apoyarse en texto para cumplir su fin. El isotipo
parte de una simplificacion basica de un elemento caracteristico de la marca y lo que
representa, mediante rasgos organicos sencillos, proporcionando personalidad a la

imagen grafica.

Imagen 4. 3: Isotipo Panaderia La Cigiiefia

— T <

Elaborado: Zurita, Fernanda.
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4.3.1.3. Tipografia

Se emplean familias tipograficas ornamentales y de palo seco con el propdsito de
mantener equilibrio en su diagramaciéon, mismas que se caracterizan por su
legibilidad y claridad. Tipografia principal Angelface en clave alta y baja. Tipografia

secundaria Neoteric en clave alta.

Imagen 4. 4: Tipografia Angelface

ABCDETIAH IR TN NOPORSTUVILYZ

e e
/234567890
2

Elaborado: Zurita, Fernanda.

Imagen 4. 5: Tipografia Neoteric

NEOTERIC, REGULAR
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVW XYZ
Pl

Elaborado: Zurita, Fernanda.

4.3.1.4. Proporciones graficas

Se realiza la relacion proporcional en base a una reticula de 60° con el proposito de
que su diagramacion sea precisa, estilizada y continua a lo largo de toda la tipografia;
se determina una relacion entre el alto y ancho de la reticula de x= lcm con una

inclinacion de 60°.
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Imagen 4. 6: Proporciones graficas

2 .

PANADERIA

3.5x

17x

Elaborado: Zurita, Fernanda.

4.3.1.5. Areas de reserva

Con el fin de evitar que elementos externos a la marca interfieran en su legibilidad y
comprension, se crea un espacio de respeto en torno a toda la marca; el valor que se

asigna al area de respeto es de x=1cm, basado en la reticula de la cual parte la el

isologo.
Imagen 4. 7: Areas de reserva
1x 1x
Ix [ 1x
PANADERIA

Elaborado: Zurita, Fernanda.

4.3.1.6. Variaciones de tamaiio

Para conservar la legibilidad de la marca en todas sus aplicaciones, se establece la

version minima de tamafio para la correcta apreciacion de todos sus componentes;
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por lo tanto, las medidas del isologo no deben ser menores de 6 cm de ancho por 1,3

cm de alto.

Imagen 4. 8: Variaciones de tamaiio

/9

;&\K , 1,3cm

PANADERTA

6cm

Elaborado: Zurita, Fernanda.

4.3.1.7. Cromatica

La cromadtica aplicada tiene como propoésito transmitir un valor emocional concreto,
por medio de un color seleccionado como parte de la identidad corporativa; la marca
cuenta con una unica version , siendo esta la destinada a la aplicacion en diferentes

soportes con sus variaciones de tamafio y cromatica permitidas.

Imagen 4. 9: Cromatica

PANADER

C:42% Pantone P
M: 70% 43 - 15C
Y: 84%

K: 65%

Elaborado: Zurita, Fernanda.
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4.3.1.8. Versiones monocromaticas

Siempre que sea posible se aplicard la marca en su version principal. En el caso que

no sea posible por razones técnicas se utilizara la version en blanco y negro.
Imagen 4. 10: Versién principal

.

PANADERITA

Elaborado: Zurita, Fernanda.

Imagen 4. 11: Versién principal negativo

PANADERTA

Elaborado: Zurita, Fernanda.

Imagen 4. 12: Versién blanco y negro

PANADERT

Elaborado: Zurita, Fernanda.

Imagen 4. 13: Version blanco y negro negativo

PANADERTA

Elaborado: Zurita, Fernanda.
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4.3.1.9. Aplicacion de la marca

Se implementa la marca en diferentes tipos de soportes.

4.3.1.9.1. Tarjetas de presentacion

Imagen 4. 14: Tarjeta de presentacion tiro

Elaborado: Zurita, Fernanda.

Imagen 4. 15: Tarjeta de presentacién retiro

Elaborado: Zurita, Fernanda.



4.3.1.9.2. Facturas

Imagen 4. 16: Factura

AL TR
Cpritn Mumtge Sgmp @ Sy Sgn UG L ROR RO

rﬁ- CZ:?MM '.::: ,.',:,,, s wee 001201

MNormtre

Sreccion

Fedho

it (JTE
CANTDAD CECRATO0DN v)u VALOE TOTAL

Ferma de pege: Subtotal (D
impuesto (NN

Recibido par: FIRMA: Lva
] S—

Elaborado: Zurita, Fernanda.



4.3.1.9.3.
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Menaje

Imagen 4. 17: Jarro frontal

Lo Cgueic

_—

Elaborado: Zurita, Fernanda.

Imagen 4. 18: Jarro posterior

Elaborado: Zurita, Fernanda.
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Imagen 4. 19: Servilleta

Elaborado: Zurita, Fernanda.

4.3.1.94. Empaques consumo externo

Imagen 4. 20: Empaque personal

Elaborado: Zurita, Fernanda.



Imagen 4. 21: Empaque empanadas

Elaborado: Zurita, Fernanda.

Imagen 4. 22: Empaque colada morada

Elaborado: Zurita, Fernanda.
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Imagen 4. 23: Empaque bolsa de papel

Elaborado: Zurita, Fernanda.

4.3.1.9.5. Souvenirs

Imagen 4. 24: Souvenir

Elaborado: Zurita, Fernanda.
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4.3.1.9.6. Uniforme personal

Imagen 4. 25: Camiseta

Elaborado: Zurita, Fernanda.

Imagen 4. 26: Pantalén

Elaborado: Zurita, Fernanda.
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4.3.1.9.7. Varios

Imagen 4. 27: Libreta pedidos

Elaborado: Zurita, Fernanda.

Imagen 4. 28: Grabado mesa

Elaborado: Zurita, Fernanda.



4.3.1.9.8.

Imagen 4. 29: Rétulo exterior

Elaborado: Zurita, Fernanda.

Senalética

Imagen 4. 30: Tipografia sefialética
Century Gothic, Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
0123456789
el#

Elaborado: Zurita, Fernanda.

Imagen 4. 31: Cromatica sefialética

C:42% Pantone P
M: 70% 43 - 15C
Y: 84%

K: 65%

Elaborado: Zurita, Fernanda.
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Imagen 4. 32: Dimensiones sefialética

25 em

2 Cyae

HORNO

Elaborado: Zurita, Fernanda.

8,64 cm

Imagen 4. 33: Seialética

COCINA CAJA HORNO

SALA DE ' SOLO PERSONAL SALIDA DE
ESPERA AUTORIZADO EMERGENCIA
BARO | BARO

EXTINTOR CABALLEROS DAMAS

Elaborado: Zurita, Fernanda.

4.3.2. Fuentes de inspiracion o base de disefio

Para el desarrollo de la propuesta se toman como referencia diferentes locales de

expendio que mantienen cierta relacion con la Panaderia La Cigliefia.
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Imagen 4. 34: Fuentes de inspiracion

Elaborado: Zurita, Fernanda.

4.3.3. Target

El publico objetivo al que esta dirigido la Panaderia “La Cigliefia” son todos los
ambatefios que gusten de disfrutar un producto tradicional que va mas alla de ser
preparado unicamente en el mes de Noviembre, ademas, estan gustosos de recibir a
extrafios que puedan llegar al local de expendio. Por medio del proyecto de
investigacion, se pretende llegar mas alla, tener presencia en el turismo gastronémico

y gran aceptacion por extranjeros.

4.4. Representacion técnica



Vivienda 3 Local comercial

OO

17,84m

Local comercial
de intervencion

111 2
Vivienda 1 ,85 m

Parque de
Atocha

_ —  ——

Mentor Mora

Virgen del Sol

Mentor Mera

@& &
Panaderia & »
La Cigliefia ‘Parque de
Atocha
hd e &
@& &

Himno Naciona

Asoleamiento
T GENERALIDADES
Lugar: Panaderia “La Cigiiefia”
Vivienda 2 Ubicacion: Tungurahua, Ambato, Mentor
Mora S/N e Himno Nacional
Transporte: Terrestre
Accesibilidad: Calles
Direccion Entorno: Urbano
del viento Construccion:  Ladrillo
TEMA: AUTOR: ESCALA:
Z /L ;&\,\ ||| Pon'giﬁ cia Universidad | Sede Acondicionamiento integral de un local de Maria Fernanda Zurita Piedrahita Sin escala
“ o é % Catolica del Ecuador | Ambato expendio de “colada morada” en la ciudad de . :
PANADERITA TITULO: LAMINA:

Ambato aplicando Retail Brand.

Implantacion - asoleamiento

1
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Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador

Sede
Ambato

TEMA:

Ambato aplicando Retail Brand.

Acondicionamiento integral de un local de

expendio de “colada morada” en la ciudad de

AUTOR: ESCALA:
Maria Fernanda Zurita Piedrahita 1:10
TITULO: LAMINA:
Estado actual 2
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Grilla de interaccion Organigrama Flujograma

Caja (Ca)

Comedor (Com)

Area de espera (Es)
Cocina (Co)
Panaderia (Pa)
Horno (Ho)

SSHH publico (Pu)
SSHH privado (Pr)
Cancel (Can)

Lena (Le)

Ingreso

Com

cJcJolee
17

B Relacion directa
M Relacion indirecta
B Relacion ocasional Ingreso
B Relacion inexistente
TEMA: AUTOR: ESCALA:
Z S }& || % Pon‘,ciﬁci aUniversidad | Sede Acondicionamiento integral de un local de Maria Fernanda Zurita Piedrahita Sin escala
~ ,;% e Catolica del Ecuador | Ambato expendio de “colada morada” en la ciudad de . :
PANADERTA . . TITULO: LAMINA:
Ambato aplicando Retail Brand. ) .,
Planificacion 3
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M Caja (Ca)
Comedor (Com)

B Area de espera (Es)
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TEMA: AUTOR: ESCALA:
Z /L }% ||| Pon’;iﬁ cia Universidad | Sede Acondicionamiento integral de un local de Maria Fernanda Zurita Piedrahita 1:10
e é Catdlica del Ecuador | Ambato expendio de “colada morada” en la ciudad de i ‘
PANADERIA . _ TITULO: LAMINA:
Ambato aplicando Retail Brand. ) .
Zonificacion 4
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Ambato aplicando Retail Brand.

AUTOR: ESCALA:
Maria Fernanda Zurita Piedrahita 1:10
TITULO: LAMINA:
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Porcelanato Hexa Soul Matt
Rect. 25x25 Cod. B29

Gres Tablon Mocca
Rect. 30,5x30,5 Cod. 225006648

Caracteristicas: 5
Acado natural - rectificado,

terminado mate, resistencia

alto - medio, apta para piso y

pared.

Caracteristicas: 6
Acado natural - rectificado,

terminado mate, resistencia

alto - medio, apta para piso y

Pintura High Reflective White
Cod. SW 7757
Acabado envejecido

Pintura High Reflective White
Cod. SW 7757
Ladrillo visto

Caracteristicas:

Pintura latex acrilica bajo olor
de calidad premium con alto
cubrimiento y lavabilidad.
Acabado Satinado

Caracteristicas:

Pintura latex acrilica bajo olor
de calidad premium con alto
cubrimiento y lavabilidad.

pared. Acabado Satinado
7 Ladrillo visto Caracteristicas:
Ladrillo sin recubrimiento,
2 4 5 6 7 3 aplicacado como elemento
! I ! ! decorativo.
TEMA: AUTOR: ESCALA:
& ||| Pontificia Universidad | Sede Acondicionamiento integral de un local de Maria Fernanda Zurita Piedrahita 1:10
% e % Catolica del Ecuador | Ambato expendio de “colada morada” en la ciudad de . ‘
PANADERITA . . TITULO: LAMINA:
Ambato aplicando Retail Brand.
Cuadro de fondo permanente 7
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N+3.03 N+3.23
% ‘ 0
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5 D e EI D PANADERTA EI EI D .é
| L g
sl RS 7 = R
CORTEA-A
Esc: 1:10 )
» Perfil en u de acero galvanizado
‘ Tira
Tornillo de 1/2
| [N Plancha de yeso
Vigueta
Ensamble pérgola Pared de Gypsum
Esc: 1:10 Esc: 1:5
TEMA: AUTOR: ESCALA:
; S E& ||| Pontificia Universidad | Sede Acondicionamiento integral de un local de Maria Fernanda Zurita Piedrahita 1:10
j% e e Catolica del Ecuador | Ambato expendio de “colada morada” en la ciudad de . ‘
PANADERTA . . TITULO: LAMINA:
Ambato aplicando Retail Brand.
Corte A- A 8
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5 A°

«. [FER FER RSN

SEEL %) ¢ oo ’
N L -
S ZREY S . —— el R v
e By
P
D = P N33
ucto L N +3,03 8
Tubo primario | ﬁ
I — L Y | ] :
TR ! s L Neog N 036
Tubo envolvente CORTEB -B
Esc: 1:10
Losa
Adaptador =
Ladrillo visto
Tiro de horno
Esc: 1:50 El ducto continua por una planta mas.
TEMA: AUTOR: ESCALA:
; S )!&% ||| Pon‘,ciﬁci aUniversidad | Sede Acondicionamiento integral de un local de Maria Fernanda Zurita Piedrahita 1:10
é g Catdlica del Ecuador | Ambato expendio de “colada morada” en la ciudad de . :
PANADERTA . . TITULO: LAMINA:
Ambato aplicando Retail Brand.
Corte B-B 9
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CORTEC-C CORTED-D Cables de conexion
Esc: 1:10 Esc: 1:10 eléctrica
D| Soporte de sujecion Tubo exterior
— 5 Carcasa
ia=d G
[ oquilla
Foco
Vidrio
Mampara de vidrio Lampara colgante de techo
Esc: 1:5 Esc: 1:10
TEMA: AUTOR: ESCALA:
“k ||| Pontificia Universidad | Sede Acondicionamiento integral de un local de Maria Fernanda Zurita Piedrahita 1:10
}% e % Catolica del Ecuador | Ambato expendio de “colada morada” en la ciudad de . :
PANADERTA . . TITULO: LAMINA:
Ambato aplicando Retail Brand.
Corte C-C,D-D 10
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INGRESO FACHADA PRINCIPAL

Esc: 1:5

ESCALA:

1:5

LAMINA:

11

AUTOR:

Maria Fernanda Zurita Piedrahita

Ingreso fachada principal

TITULO:

TEMA:

Acondicionamiento integral de un local de
expendio de “colada morada” en la ciudad de

Ambato aplicando Retail Brand.

Sede
Ambato

Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador

«m\
e

s

PANADERTA

/9
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AREA DE COMEDOR
Mesa

_ Tablero
J_ Tornillo
95cm
Pata
- Sujecion pata - tablero
I | Esc: 1:5
120cm
T = 3,5cm T
1 Melaminico color caramelo Caracteristicas: 75cm 75cm
Tablero MDP
35 mm de espesor
O = O =
2 Patas de hierro Caracteristicas: 120cm 95em
' Hierro
Alta resistencia
TEMA: AUTOR: ESCALA:
é /L !& ||| Pon"ciﬁci a Universidad | Sede Acondicionamiento integral de un local de Maria Fernanda Zurita Piedrahita 1:20
% e % Catolica del Ecuador | Ambato expendio de “colada morada” en la ciudad de . :
PANADERTA . . TITULO: LAMINA:
Ambato aplicando Retail Brand.
Mesa 12

106




VER ANEXO 3

CALCULO DE LUMINARIAS

ANCHO
3 luminarias
£
R
-
1 |
€= =& - L T
1 |
105m 2,09 m
8
g 8 £ Por medio de los calculos
=
S E E luminicos se pudo determinar la
" cantidad de luminarias necesarias
y la distribucion adecuada de las
\ 2 mismas respecto al espacio.
| L
LUMINARIA GENERAL
Tubular LED TTipo de iluminacion: general
[luminacion: 50 Ix / Tono de luz: blanco
Caracteristicas: buena calidad de luz y reproduccion
cromatica.
TEMA: AUTOR: ESCALA:
;& ||| Pontificia Universidad | Sede Acondicionamiento integral de un local de Maria Fernanda Zurita Piedrahita Sin escala
/ SN e % Catolica del Ecuador | Ambato expendio de “colada morada” en la ciudad de . :
PANADERTA , , TITULO: LAMINA:
Ambato aplicando Retail Brand. .
Confort luminico 13
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.
10.52 i
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LUMINARIAS

. Luz embutida piso Tipo de iluminacion: puntual . Bombilla LED Tipo de iluminacion: puntual
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L e B ‘ Sector C mecédnica  automotriz = e
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Imen-] le(-ho AT, LHC, (ISR, De acuerdo a los estandares
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40 . )
> 65 65 65 50 local de expendio no supera los
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(SEC) institucionales. mismos y se encuentra en las
0 17 26 35 Zonas con  Otros  USOS condiciones acusticas adecuadas.
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-&¢ Thermometer

Tipo de trabajo Grado de humedad Velocidad del aire
efectuado C

Trabajo moderado en

17a22 40% a 70% 0.1a0.2
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Trabajo pesado 15a2l 30% a 65% 04a0.5
Trabajo muy pesado 12a18 20% a 60% 1.0al.5
Battery: 192 °C
De acuerdo a la temperatura
Optima establecida para trabajo
moderado en posicion de pie,
debe ser de 17 a 22 °C, misma que
no es superada en el local de
expendio.
'i B Mt Aplicacion THERMOMETER
| - i f Obtenida de: Google Play
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4.5.

Analisis de costos

COSTOS MATERIALES

126

COSTOS MANO DE OBRA

1 |PORCELANATO 91 m2 $ 35,00 3.185,00
2 |PORCELANATO DE COCINA 21 m3 S 25,00 525,00
3 | PINTURA HIGH REFLECTIVE WHITE 3 canccas S 90,00 270,00
4 [PINTURA DURATEX WHITE (TECHO) 1 canecas $ 70,00 70,00
5 |PUERTAS TAMBORADAS 3 Unidad $ 190,00 570,00
6| PUERTAS DE VIDRIO TEMPLADO (IN( 3 m2 $ 480,00 1.440,00
7| VENTANAL DE VIDRIO TEMPLADO (I 1 m2 $ 480,00 480,00
8 | CERAMICA EN PARED 20 m2 $ 24,00 480,00
9| PAREDES EN GYPSUM 42 m2 $ 18,00 756,00
10 [MADERA DE FACHADA (INC. FACHAI 10 m2 $ 50,00 500,00
TOTAL COSTOS MATERIALES 8.276,00
COCINA
11 |MOBILIARIO MODULAR DE COCINA 11,3 $ 290,00 3.277,00
COMEDOR
12 [MESAS (HOME VEGA) 8§ $ 140,00 1.120,00
13 | SILLAS (ALICIA MOBILIARIO) 12 $ 70,00 840,00
14 [SOFAS (HOME VEGA) 2 $ 280,00 560,00
SALA DE ESPERA
15 | BUTACAS (ALICIA MOBILIARIO) 2 $ 130,00 260,00
16 [MESA DE CENTRO 3 $ 50,00 150,00
TOTAL COSTOS MOBILIARIO 6.207,00

17 | PINTURA 112 m2 $ 2,00 224,00
18 | INSTALACION DE PORCELANATO 112 m2 $ 4,00 448,00
19 [INSTALACION GYPSUM 42 m2 $ 5,00 210,00
20 [ INSTALACION DE CERAMICA 20 m2 $ 2,50 50,00
21 [INSTALACION DE LUMINARIAS - - $ 200,00 200,00
22 | INSTALACION PUERTAS TAMBORAD. 3 UNIDAD $ 30,00 90.00

TOTAL COSTOS MANO DE OBRA 1.222,00
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GASTOS GENERALES

23 |LETRERO EXTERNO 1 $ 150,00 | S 150,00
25 |LETRERO INTERNO 1 $ 80,00 | $ 80,00
26 | FAROLES 2 $ 50,00 | 100,00
27 |CUADROS 15 $ 30,00 [ S 450,00
28 | CHIMENEA 1 $ 300,00 | S 300,00
29 [LAMPARAS COLGANTES 9 $ 60,00 | § 540,00
30 |LUZ EMBUTIDA (PISO) 19 $ 30,00 | S 570,00
31 [LUZ DIRIGIDA 2 $ 30,00 | $ 60,00
32 | SOPORTES EN HIERRO FORJADO 2 $ 45,00 | $ 90,00
33 |EXTINTORES 2 $ 30,00 | S 60,00
34 |DECORACION ADICIONAL - - ) 500,00

TOTAL GASTOS GENERALES [ §  2.900,00

; - 0 DA

TOTAL COSTOS MATERIALES $ 827600
TOTAL COSTOS MOBILIARIO $  6.207,00
TOTAL COSTOS MANO DE OBRA S 1.222,00
TOTAL GASTOS GENERALES S 2.900,00
SUBTOTAL| S  18.605.00

IMPREVISTOS 10%]| S 1.860,50

TRANSPORTE 10%] S 1.860,50

ASESORIA 30%| S 5.581,50

SUBTOTAL| §  27.907,50

IVA 12%| $ 3.348,90

TOTAL| §  31.256,40
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4.6. Evaluacion de la propuesta

El proyecto de investigacion se planted con el fin de proponer el acondicionamiento
ingral de un local de expendio de colada morada aplicando retail brand, definiendo
parametros que componen al mismo en el proceso de investigacion. Por lo tanto se

planteo realizar la evalucacion preliminar a la propietaria y a varios consumidores.

De acuerdo a la evaluacion presentada a la Sra. Gloria Naranjo propietaria de la

Panaderia “La Cigiiefia” se obtuvieron los siguientes resultados: (VER ANEXO 4)

Grafico 4. 35: Analisis de evaluacion

HME100% EMB HMB MR HM

Fuente: evaluacion preliminar propietaria
Elaborado: Zurita, Fernanda

Analisis

En base a la informacion recabada de la evaluacion, se puede determinar la completa
aceptacion por parte de la propietaria con los resultados obtenidos del desarrollo del
proyecto de investigacion, la Sra. Gloria Naranjo califica todo los aspectos relevantes

como excelentes y valida la propuesta de disefio.
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De igual manera se realiza la evaluacion preliminar a los consumidores, ya que el

proyecto esta enfocado en los mismos. (VER ANEXO 5)

Aspecto 1, Cree usted que el acondicionamiento integral aplicando retail brand

beneficia al impacto que tendra la marca en el mercado

Grifico 4. 36: Aspecto 1

ME25% MMB75% HMB HR UM

Fuente: evaluacion preliminar consumidores
Elaborado: Zurita, Fernanda

Analisis

Los consumidores consideran que la aplicacion del retail brand si beneficiaria al
impacto que tendrd la marca en los consumidores, es decir se podrian generar mas
relaciones de fidelidad con el publico objetivo al tener como resultado un voto por

excelente y tres votos por muy bueno.
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Aspecto 2, Considera que la distribucion del local permite una mejor

apreciacion de la elaboracion y expendio del producto

Grifico 4. 37: Aspecto 2

ME75% HMMB25% HMB HWR UM

Fuente: evaluacion preliminar consumidores
Elaborado: Zurita, Fernanda

Analisis

Los consumidores catalogan las respuestas al aspecto como excelente con tres votos
y uno por muy bueno, al querer exponer mas y de mejor forma el producto al
consumidor con la finalidad de familiarizarlo mas con el mismo y generar confianza

con el producto que se comercializa.
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Aspecto 3, Piensa usted que el concepto generado en el interior y exterior del

local de expendio genera una experiencia de compra satisfactoria

Grafico 4. 38: Aspecto 3

HME EMMB100% B HR HM

Fuente: evaluacion preliminar consumidores
Elaborado: Zurita, Fernanda

Analisis

Las respuestas obtenidas reflejan que el 100% de los consumidores encuestados
concuerdan en que el concepto generado para la panaderia La Cigiiefia genera una
muy buena experiencia de compra tanto en el interior como al llevarse consigo el

producto.
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Aspecto 4, Cree que las areas destinadas para uso del consumidor cumplen con

sus requerimeintos y necesidades

Grafico 4. 39: Aspecto 4

HME EMMB100% B HR HM

Fuente: evaluacion preliminar consumidores
Elaborado: Zurita, Fernanda

Analisis
Los consumidores responden como muy bueno al criterio que mantiene una relacion
directa con sus requerimientos y necesidades, ya que se cumplen con los aspectos

solicitados por los mismos en cuento a mobiliario, servicios higiénicos, entre otros.
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Aspecto 5, Considera que el disefio y aplicacion de la marca en el local de

expendio es el adecuado

Grafico 4. 40: Aspecto 5

HME100% MMB HB HR HM

Fuente: evaluacion preliminar consumidores
Elaborado: Zurita, Fernanda

Analisis
Los consumidores coinciden en que es excelente como se lleva a cabo la marca y su
aplicacion en el local de expendio y otros soportes, la marca esta presente tanto en el

interior como en el exterior de la marca, al igual que utensilios y papeleria.
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Aspecto 6, Cree que la implementacion de uniformes para el personal beneficia

a la imagen del local

Grafico 4. 41: Aspecto 6

HME100% EMB HB MR HM

Fuente: evaluacion preliminar consumidores
Elaborado: Zurita, Fernanda

Analisis
Los consumidores responden como excelente al proponer la implementacién de
uniformes para el personal, ya que los mismo benefician a la marca y a la imagen

que estos quieren generar en el consumidor.

Conclusion

La evaluacion preliminar proporciona informaciéon de relevancia para conocer la
importancia e impacto que generaria la implantacion del acondicionamiento integral
en el local de expendio aplicando retail brand en el consumidor, la aceptacion que
presenta es notoria en cuanto a los resultados, las calificacion en la mayoria de los

resultados son excelentes seguidos de muy bueno.



CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Al realizar el acondicionamiento integral aplicando retail brand se tiene como
resultado un lugar renovado pero a la vez lleno de tradicion, es de principal interés
destacar la elaboracion y comercializacion de este producto ante el consumidor, ya
que es parte del patrimonio inmaterial del Ecuador, ademas de que el local mantiene

un proceso netamente artesanal que debe ser valorado.

Se determinaron requerimientos de uso, contexto y usuario al identificar claramente
que la funcién principal del local a intervenir es el expendio de un producto iconico
de la ciudad de Ambato, contexto al establecer un concepto de disefio tradicional que
permita trasladar al consumidor a un Ambato antiguo que guarda historia y cultura, y
los requerimientos de uso se manifiestan al realizar una planificacion del espacio y

delimitar las areas para el personal colaborador y el consumidor.

Mediante el desarrollo del marco tedrico se construye la informacion y es factible
determinar los pardmetros del retail brand que deben ser aplicados en el
acondicionamiento de locales comerciales como la imagen del comercio exterior,
imagen del comercio interior, disefio ambiental y personal en tienda; cada uno con

sub clasificaciones que hacen posible la intervencion.
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Se gener6 una propuesta integral de disefio de espacio comercial que engloba en su
totalidad el local de expendio, partiendo desde la marca para asi generar cualquier
tipo de soporte que incluya la misma, ademas se cubre desde la fachada hasta el
interior del lugar; todo el disefio se centra en el producto y el consumidor como

centro de un circulo virtuoso del retail brand.

5.2. Recomendaciones

La aplicacion del retail brand deberia ser una opcion indispensable al realizar el
acondicionamiento de cualquier tipo de local comercial, ya que tiene como interés
posicionarse en el subconsciente del consumidor por medio de la aplicacion de la

marca y la experiencia de compra que se genera para satisfacer sus expectativas.

Es aconsejable reconocer previamente a realizar el acondicionamiento integral
aplicando retail brand los requerimientos de uso, contexto y usuario, para conocer
claramente que fin tiene el local comercial, que concepto tendra y a que grupo

objetivo esta dirigido.

Todos los aspectos que incluye el ratil brad cumplen una funcién importante para
lograr el acondicionamiento integral de cualquier tipo de local, todos deben ser
tomados en cuenta y aprovechados al maximo para obtener resultados positivos que

beneficien a la marca.

Mantener un enfoque centrado en el consumidor hace posible que se cumplan las
expectativas que el usuario posee respecto a la marca; a través del mismo se genera

una propuesta de disefio para el acondicionamiento integral, la cual hace posible que
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su estancia sea placentera en el establecimiento y al salir del mismo se lleve consigo

la marca.
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ANEXOS

ANEXO 1: Plan de ordenamiento territorial 2020 regulado por el GAD

Municipal

CAPITULO VII

Del Uso del Suelo en el Canton Ambato

SECCION TERCERA

De los Usos de Suelo Complementarios, Condicionados y No Permitidos

Art. 61. Tipos de Usos complementarios, condicionados y no permitidos.- Uso

destinado al comercio-servicios, equipamientos, de acuerdo a su tipologia: barrial,

sectorial, zonal y urbano. (GAD Municipal de Ambato, 2005, pp. 46 - 47)

A.- Clasificacion de establecimientos

Al.- Comercio - Servicios (C)

Por su importancia en la estructuracion territorial el uso comercial puede ubicarse en

los sectores y vias asignados por el POT-Ambato.

Tabla 2.1 Clasificacion de establecimientos

SIMBOLOGIA | TIPOLOGIA ESTABLECIMIENTOS
CS1:
COMERCIO:  Frigorificos con venta de
embutidos, carnicerias, fruterias, panaderias,
pastelerias, cafeterias, restaurantes (venta
CS SECTORIAL | restringida de bebidas alcoholicas), confiterias,

heladerias, farmacias, ferreterias pequenas,
papelerias, venta de revistas y periddicos, micro
mercados, delicatessen, floristeria,
fotocopiadoras, alquiler videos.

Fuente (Recuperado de: http://gadmatic.ambato.gob.ec/gadmatic/docs/reforma.pdf)




144

Normas de Arquitectura y Urbanismo

CAPITULO 111

Normas Generales De Arquitectura

SECCION PRIMERA

Dimensiones de Locales

Art. 70. Bases del dimensionamiento.- Las dimensiones minimas de los locales
deberan estar basadas necesariamente en : las funciones o actividades que se
desarrollen en ellos, el volumen de aire requerido por sus ocupantes, la posibilidad
de renovacion de aire, la distribucion del mobiliario y de las circulaciones, la altura
minima del local y la necesidad de iluminaciéon natural. Las medidas lineales y la
superficie, que se refieren al dimensionamiento de locales corresponden a longitudes

y areas libres y no a las consideradas entre ejes de construccion o estructura.

Art. 71. Altura de locales .- La altura minima de los locales habitables sera de 2,30
m. entendiéndose por tal la distancia comprendida entre el nivel de piso y la cara
inferior de la losa o el cielo raso falso, en caso de locales cuyos usos no sean de

vivienda sean estos comercios u oficinas la altura minima sera de 2.70 m.

Art. 74. Bafios.- Los cuartos de bafio e inodoros cumpliran con las condiciones de
iluminacion y ventilacion que para estos casos estdn contemplados en los articulos 79
y 81 del presente capitulo. Los bafios no podran comunicar directamente con

comedores, reposterias ni cocinas.
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a) Dimensiones minimas de bafios:

1.- Espacio minimo entre la proyeccion de piezas consecutivas = 0,10 m.

2.- Espacio minimo entre la proyeccion de piezas y la pared lateral = 0,15m.

3.- Espacio minimo entre la proyeccion de la pieza y la pared frontal = 0,50 m.

b) Todo edificio de acceso publico contard con un area higiénico-sanitaria para
personas con discapacidad o movilidad reducida permanente (Referencia NTE INEN
2293:2000).

Urinarios: El tipo de aproximacion debe ser frontal, en los urinarios murales para

nifios, la altura debe ser 0.40 m y para adultos 0.60 m.

SECCION SEGUNDA

ILUMINACION Y VENTILACION DE LOCALES

Art. 79. Areas de iluminacién y ventilacion en locales no habitables.- Para los
locales no habitables, no se considera indispensable la iluminaciéon y ventilacion
naturales, pudiendo realizarse de manera artificial a través de otros locales, por lo
que pueden ser ubicados al interior de la edificacion y deberan cumplir con lo
estipulado en esta Normativa, especialmente en lo relacionado con dimensiones

minimas y prevencion de incendios.

Art. 81. Ventilacion por medio de ductos.-

a) No obstante lo estipulado en los articulos anteriores las piezas de bafio, cocinas,
cocinetas y otras dependencias similares, podran ventilarse mediante ductos cuya
area no sea inferior a 0.32 m2, con un lado minimo de 0.40 m; la altura maxima del

ducto sera de 6m.
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b) La seccion minima indicada anteriormente no podra reducirse si se utiliza
extraccion mecanica.
c) En todos los casos, el ducto de ventilacion que atraviesa una cubierta accesible,

debera sobrepasar del nivel de esta, una altura de Im. como minimo.

SECCION TERCERA

CIRCULACION EN LAS EDIFICACIONES

Art. 92. Circulaciones.- La denominacion de circulaciones comprende los
corredores, tuneles, pasillos, escaleras y rampas que permiten el desplazamiento de
los habitantes.

Todos los locales de un edificio deberan tener salidas, pasillos o corredores que

conduzcan directamente a las puertas de salida o a las escaleras.

Art. 93. Circulaciones horizontales (corredores o pasillos).- Las caracteristicas y
dimensiones de las circulaciones horizontales deberan ajustarse a las siguientes
disposiciones:

a) El ancho minimo de los pasillos y de las circulaciones para el publico serd de un
1.20 m. cuando las puerta se abran hacia el interior de los locales

b) Los pasillos y los corredores no deberan tener salientes que disminuyan su altura

interior a menos de 2.20 m.
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Art. 98. Rampas.- Las rampas para peatones en cualquier tipo de construccion
deberan satisfacer los siguientes requisitos.

a) Tendran una anchura minima igual a 1.20 m. El ancho minimo libre de rampas
unidireccionales serd de 0.90 m.

b) La pendiente transversa maxima sera del 2%

c) Se establece los siguientes rangos de pendientes longitudinales para los tramos de
rampa entre descansos, en funcion de la extension de los mismos, medidos en su

proyeccion horizontal.

Longitud La pendiente méxima (%)
Sin limite 3.33

Hasta 15 m. 8

Hasta 10m. 10

Hasta 3m. 12

d) Los pisos seran antideslizantes.

e) Cuando la rampa supere el 8% de pendiente deberan llevar pasamanos segun lo
indicado en la NTE INEN 2 244

f) En rampas con anchos mayores o iguales a 1.80 m. se recomienda la colocacion
de pasamanos intermedios

g) Rampas que salven desniveles superiores a 0.20 m. deben llevar bordillos segun
lo indicado en la NTE INEN 2 244

h) Las rampas que no sean en construcciones unifamiliares deberan construirse con

materiales incombustibles.
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SECCION CUARTA

ACCESOS Y SALIDAS

Art. 101. Dimensiones minimas.- El ancho minimo de accesos, salidas de
emergencia y puertas que comuniquen con la via publica, serd siempre multiplo de
0,60 m. y no menor de 1,20 m.

Para determinar el ancho total necesario, se considerara como norma, la relacion de

1,20 m. por cada 200 personas.

Art. 106. Seializacion.- Las salidas incluidas las de emergencia, de todos los locales
afectados por el Articulo 93 de esta Seccion, deberan sefializarse mediante textos y
simbolos en letreros claramente visibles desde cualquier punto del area a al que
sirvan y estaran iluminados en forma permanente aunque se llegare a interrumpir el
servicio eléctrico general.

Las caracteristicas de estos letreros deberan ser las especificadas en el reglamento

contra incendios del Cuerpo de Bomberos de Ambato.

Art. 107. Puertas.- Las puertas de las salidas o de las salidas de emergencia de
hoteles, hospitales, centros de reunion, salas de espectaculos, discotecas,
espectaculos deportivos, locales y centros comerciales, deberan satisfacer los
siguientes requisitos:

a) Siempre seran abatibles hacia el exterior sin que sus hojas obstruyan pasillos o
escaleras.

b) Contardn con dispositivos que permitan su apertura con el simple empuje de los

concurrentes.
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SECCION SEXTA

PROTECCION CONTRA INCENDIOS Y OTROS RIESGOS

Art. 128. Extintores de incendio.- Todo establecimiento de trabajo, servicio al
publico, comercio, almacenaje, espectaculo o de reunion que por su uso implique
riesgo de incendio, debera contar con extintores de incendio del tipo adecuado a los

materiales usados y a la clase de riesgo.

El nimero de extintores no serd inferior a uno por cada 200,00 m2. del local o
fraccion. Los extintores se colocardn en las proximidades a los sitios de mayor riesgo
o peligro, de preferencia junto a las salidas y en lugares facilmente identificables y
accesibles desde cualquier punto del local, considerando que la distancia méxima de

recorrido hasta alcanzar el extintor mas cercano sera de 25 m.

Art. 135. Sistemas de deteccion, alarma y comunicacion interna de incendios.-
Los sistemas de deteccion, alarma y comunicacion interna de incendios se someteran
a las disposiciones del Reglamento de Prevencion Contra Incendios.

Todo establecimiento de servicio publico y que implique concentraciéon de personas,

debera contar con un sistema de alarma de incendios facilmente identificable.

Art. 136. Iluminaciéon de emergencia.- Cuando falte la energia eléctrica, las
instalaciones destinadas a iluminacién de emergencia tienen por objeto asegurar la
iluminacion de los locales y accesos hasta las salidas para un eventual desalojo del

publico.
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La iluminacion de emergencia deberd funcionar minimo durante una hora,
proporcionando en el eje de los pasos principales una iluminacion de por lo menos
50 Lux. La iluminacion de emergencia estara prevista para entrar en funcionamiento
automaticamente al producirse el fallo de energia de la red publica (GAD Municipal

de Ambato, 2005).
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ANEXO 2: Encuesta consumidor

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR — AMBATO
Encuesta dirigida a los consumidores de Colada Morada de la Panaderia La Cigiiena.

Objetivo:
Determinar la satisfaccion del disefio interior y exterior del local de expendio para
proponer un acondicionamiento integral del espacio aplicando retail brand.

Instrucciones:
Marcar con una “X” equis una sola alternativa, la que crea correcta o la que mas se
acerque a su realidad.

Fecha: ...

1. . Usted disfruta al degustar la colada morada?

Si O No [

2. JConsidera que es de beneficio turistico y cultural la venta de la colada
morada al ser su elaboracion un técnica que trasciende de generacion en
generacion?

Si [ No [

3. .Cree que se debe conservar la tradicion?

Si [ No [

4. JConsidera usted que el producto que actualmente consume es de
calidad?

Si [ No [

5. Con qué frecuencia asiste mensualmente a este local (numero de veces)

6 Regularmente con cuantas personas asiste a este local

7. La atencion que recibe en el interior del local es:

Muy buena [ Buena [ Mala [

QUE SE PUCAE MCJOTAT ...ttt ettt et et ettt et e et et et e et e e e eaeees
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8. .Se siente comodo con el mobiliario actual de este local?
Si [ No [
Si su respuesta €8 N0, QUE SUZIETE .. ..uueeurenttentente et enteteenteiteaeeatenne e

9 .Se siente a gusto en el interior del local de colada morada?
Si [ No [
POr QUET e

10.  Considera usted que la iluminacion al interior de este local es:
Correcta []  Intermedia [1 Inadecuada [

11.  ;Existen interferencias (ruidos, sonidos de carros) dentro de el local?
Si [ No [

12.  ;La ventilacion (entrada y salida de aire) en el local es la adecuada?
Si [ No [

13.  Cree usted que los espacios de circulacion, servicio, atencion al cliente,
exhibicion, preparacion y venta estan correctamente distribuidos?
Si [ No [

14.  Seiale las areas que le gustaria que tenga este local
() Area de pedido "] Area de atencion al cliente () Area de consumo
'] Area de espera "] Area de servicios higiénicos

15.  (Cree usted que el disefio tanto externo como interno deba contener
caracteristicas tradicionales del producto que se comercializa?
Si [ No [

16.  ;Cree necesaria la aplicacion de la marca en utensilios, empaques y
uniformes del personal?

Si [ No [

17. ;Considera necesaria la implementacion de empaques (vasos, tarrinas,
fundas de papel) para consumo externo?

Si [ No [

GRACIAS POR SU GENTIL COLABORACION
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é.l'.é Pontificia Universidad | Sede
|l| Catdlica del Ecuador | Ambato

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR - AMBATO

Encuesta dirigida a los consumidores de Colada Morada de la Panaderia La Cigiiefia.

Objetivo:
Determinar la satisfaccién del disefio interior y exterior del local de expendio para
proponer un acondicionamiento integral del espacio aplicando Retail Brand.

Instrucciones:
Marcar con una “X” equis una sola alternativa, la que crea correcta o la que mas se
acerque a su realidad.

Fecha: .\C.~ )

¢ Usted disfruta al degustar la colada morada?
Si B No O

¢;Considera que es de beneficio turistico y cultural la venta de la colada morada
al ser su elaboracién un técnica que trasciende de generacién en generaciéon?

Si N No 0O

(Cree que se debe conservar la tradicién o tecnificarse la elaboraciéon del
producto?

Si No O

¢Considera usted que el producto que actualmente consume es de calidad?
81V No &

Con qué resiuencla asiste mensualmente a este local (niimero de veces):
al.oves. TS

Regularmente con cuantas personas asiste a este local:

La atencién que recibe en el interior del local es:
Muy buena [ Buena & Mala O

Qué sepuedemejoran-—0 .. - e e o

;Se siente comodo con el mobiliario actual de este local?
Si O No [
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Si suTeSpucStAies N0, GRS SUgICTeI e e e e R s

9. ;Se siente a gusto en el interior del local de colada morada?
Si O No

Por qué? ) SRandacciabillniomi sisloD sh aobinsiva sl s sbinaih atsen

10. Considera usted que la iluminacién al interior de este local es:
Correcta [J Intermedia OJ Inadecuada q

11. Existen interferencias (ruidos, sonidos de carros) dentro de el local?
Si { No O

12. ;La ventilacién (entrada y salida de aire) en el local es la adecuada?
Si O No

13. Cree usted que los espacios de circulaciéon, servicio, atencién al cliente,
exhibicién, preparacién y venta estdn correctamente distribuidos?
Si No O

B ) A P e L R R e N

14, Seiiale las dreas que le gustaria que tenga este local:
@ Area de pedido
[ Area de atencion al cliente
3 Area de consumo
[ Area de espera
[ Area de servicios higiénicos
15.Cree usted que el diseiio tanto externo como interno deba contener
caracteristicas tradicionales del producto que se comercializa?
Si @ No O
16. Cree necesaria la aplicacion de la marca en utensilios, empaques y uniformes

del onal?
Si gs No 0O

17. Considera necesaria la implementacion de empaques (vasos, tarrinas, fundas
de papel, entre otros) para consumo externo?
Si ® No O

GRACIAS POR SU GENTIL COLABORACION
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ANEXO 3: Calculos luminicos

CALCULO DE LUMINARIAS

1,00 Dimensiones del Local

Largo 17,84 |m
Ancho 6,27 |m
Altura 2,67|m

2,00 Nivel de lluminacion

tabla 1 segtin Norma EM.010 - RNE

E= 50,00 | lux/m?

3,00 Reflexion de elementos

Techo Blanco

Pared Claro

OO0

Suelo Claro

4,00 Mantenimiento del local

Mantenimiento limpio

i
@

5,00 Tipo de luminaria

Luminaria tipo: [ Fluorescente circular] [z]

Watts

B WN
o N N

6,00 Luminarias por punto

I

ne
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CALCULO DE LUMINARIAS

1,00 Indice de local (k)

A partir de |a geometria del local, seglin metodo europeo

k= 1,74
k= 1,50

k, es un numero comprendido entre 1y 10

2,00 Coeficientes de reflexion

Dels

Techo= 0,70
Pared= 0,50
Suelo= 0,30

3,00 Factor de utilizacion
Dela | Tabla3

n= 0,39

4,00 Factor de mantenimiento

De la Tabla 4

fm 0,80

5,00 Superficie de trabajo

S= 111,86 m?

6,00 Flujo luminoso total

- N =
|1, = jl"""\ L EOONOSRI0 DOF &8 08RO

n. f'm

Ot= 17926 lux
7,00 Flujo luminoso local
Del tipo de luminaria

Ql= 2600,00 lux

7,00 Numero de luminarias

N ‘1'

o n.p,
N= 7 und requeridas
N= 8 und ausar
N ancho= 2@ 3,14 m

N largo= 4@ 4,46 m
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CALCULO DE LUMINARIAS

ANCHO
3 luminarias
£
o0
™~
-
- |
1,06m 2,09 m
wv
o
[}
£ &
3 5 2

5




ANEXO 4: Evaluacion preliminar propietaria
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éj]}j,]% PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

PUCE SEDE AMBATO

ESCUELA DE DISENO INDUSTRIAL

Estimada Sra. Gloria Naranjo propietaria de Panaderia La Cigiiefia, el presente
documento tiene como finalidad conocer su criterio en cuanto al proyecto de tesis

titulado: Acondicionamiento integral de un local de expendio de “colada morada” en

la ciudad de Ambato aplicando retail brand.

A continuaciéon encontrard una evaluacion que contiene aspectos relevantes del

proyecto, mismos que pueden ser calificados como Excelente (E), Muy bueno (MB),

Bueno (B), Regular (R), Malo (M). Marque con una “X” de acuerdo a su criterio.

CALIFICACION

E

MB

B

Cree usted que el acondicionamiento integral aplicando retail
brand beneficia a la comercializacion de sus productos

Considera que la distribucion del local permite la correcta
realizacion de las actividades del personal

Piensa usted que el concepto generado en el interior y exterior
del local de expendio genera una experiencia de compra
satisfactoria

Cree que las areas destinadas para uso del consumidor cumplen
con sus requerimeintos y necesidades

Considera que el disefio y aplicacion de la marca en el local de
expendio es el adecuado

Cree que la implementacion de uniformes para el personal
beneficia a la imagen del local

Sra. Gloria Naranjo
Propietaria
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é% PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SEDE AMBATO

ESCUELA DE DISENO INDUSTRIAL

Estimada Sra. Gloria Naranjo propietaria de Panaderia La Cigiiefia, el presente
documento tiene como finalidad conocer su criterio en cuanto al proyecto de tesis
titulado: Acondicionamiento integral de un local de expendio de “colada morada™ en

la ciudad de Ambato aplicando retail brand.

A continuacién encontrara una evaluacion que contiene aspectos relevantes del
proyecto, mismos que pueden ser calificados como Excelente (E), Muy bueno (MB),

Bueno (B), Regular (R), Malo (M). Marque con una “X” de acuerdo a su criterio.

CALIFICACION

E MB B R M
Cree usted que el dici iento integral aplicando retail )(
brand beneficia a la comercializacion de sus productos

Considera que la distribucion del local permite la correcta
realizacion de las actividades del personal

Piensa usted que el concepto generado en el interior y exterior
del local de expendio genera una experiencia de compra
satisfactoria

Cree que las areas destinadas para uso del consumidor cumplen
con sus requerimeintos y necesidades

expendio es el adecuado

X
S
Considera que el disefio y aplicacién de la marca en el local de >(
X

Cree que la implementacion de uniformes para el personal
beneficia a la imagen del local
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ANEXO 5: Evaluacion preliminar consumidor

é«m% PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

PUCE

SEDE AMBATO

ESCUELA DE DISENO INDUSTRIAL

Estimado consumidor de la Panaderia La Cigliena, el presente documento tiene como
finalidad conocer su criterio en cuanto al proyecto de tesis titulado:
Acondicionamiento integral de un local de expendio de “colada morada” en la ciudad

de Ambato aplicando retail brand.

A continuaciéon encontrard una evaluacion que contiene aspectos relevantes del
proyecto, mismos que pueden ser calificados como Excelente (E), Muy bueno (MB),

Bueno (B), Regular (R), Malo (M). Marque con una “X” de acuerdo a su criterio.

CALIFICACION

E MB B R M

Cree usted que el acondicionamiento integral aplicando retail
brand beneficia al impacto que tendra la marca en el mercado

Considera que la distribucion del local permite una mejor
apreciacion de la elaboracion y expendio del producto

Piensa usted que el concepto generado en el interior y exterior
del local de expendio genera una experiencia de compra
satisfactoria

Cree que las areas destinadas para uso del consumidor cumplen
con sus requerimeintos y necesidades

Considera que el disefio y aplicacion de la marca en el local de
expendio es el adecuado

Cree que la implementacion de uniformes para el personal
beneficia a la imagen del local
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1"~ PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
-

PUCE

SEDE AMBATO

ESCUELA DE DISENO INDUSTRIAL

Estimado consumidor de la Panaderia La Cigiiefia, el presente documento tiene como
finalidad conocer su criterio en cuanto al proyecto de tesis titulado:
Acondicionamiento integral de un local de expendio de “colada morada” en la ciudad

de Ambato aplicando retail brand.

A continuacién encontrard una evaluacion que contiene aspectos relevantes del
proyecto, mismos que pueden ser calificados como Excelente (E), Muy bueno (MB),

Bueno (B), Regular (R), Malo (M). Marque con una “X” de acuerdo a su criterio.

CALIFICACION
E [MB [B [R [M

Cree usted que el acondicionamiento integral aplicando retail

brand beneficia al impacto que tendra la marca en el mercado =

Considera que la distribucion del local permite una mejor
apreciacion de la elaboracion y expendio del producto x

Piensa usted que el concepto generado en el interior y exterior
del local de expendio genera una experiencia de compra .3
satisfactoria

Cree que las areas destinadas para uso del consumidor cumplen
con sus requerimeintos y necesidades

Considera que el disefio y aplicacion de la marca en el local de
expendio es el adecuado i

Cree que la implementacion de uniformes para el personal
beneficia a la imagen del local




