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RESUMEN

Este proyecto de investigacion surgio de la necesidad de implementar el Smart
retail como herramienta de innovacion en el comercio de indumentaria para
lograr que las pequefias y medianas empresas se posicionen en el mundo
tecnoldégico que hoy es necesario para la evolucion y desarrollo empresarial.
Para lo cual se examind el comercio textil en la ciudad de Ambato y se
establecié una metodologia para el disefio y analisis por lo que se baso en el
enfoque cualitativo que consiste en las teorias y conceptos a utilizar. Ademas,
se realiz6 el disefio exploratorio y descriptivo, y el método inductivo para
fundamentar, definir y disefiar la investigacion. La metodologia del disefio para
la tienda de Abba fue la de desing thinking que es la que méas se ajusta a las
percepciones de la realidad de los clientes, a través de la técnica de ficha de
observacion que permitié conocer factores y caracteristicas del comportamiento
del consumidor, y se realizo un prototipo de la tienda en 360 con las
caracteristicas que permiten innovar los escaparates y aporta también a la
comunidad. Los beneficiarios directos son las personas que se dedican al area
textil, los propietarios de la tienda, los beneficiarios indirectos son los clientes
quienes tendran la oportunidad de comprar de manera que sientan que estan
dentro de la tienda sin la necesidad de movilizarse. Finalmente, este proyecto
daré realce académico y profesional e incentivara a la reproduccién de que

mas tiendas se trasladen al mundo de la tecnologia.

Palabras clave: Innovacion, Smart retail, design thinking, indumentaria,

comercio
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ABSTRACT

This research project arose from the need to implement Smart retail as an
innovation tool in the clothing trade to ensure that small and medium-sized
companies position themselves in the technological world that today is
necessary for business evolution and development. For which the textile trade
in the Ambato city was examined and a methodology for design and analysis
was established, so it was based on the qualitative approach that consists of
the theories and concepts to be used. In addition, the exploratory and
descriptive design and the inductive method were carried out to base, define
and design the research. The design methodology for the Abba store was that
of design thinking, which is the one that best adjusts to the perceptions of the
reality of the customers, through the observation sheet technique that allowed
knowing factors and characteristics of consumer behavior, and a prototype of
the store was made in 360 with the characteristics that allow innovating the
shop windows and also contributes to the community. The direct beneficiaries
are the people who are dedicated to the textile area, the owners of the store,
the indirect beneficiaries are the customers who will have the opportunity to buy
in a way that they feel that they are inside the store without the need to
mobilize. Finally, this project will give academic and professional enhancement
and will encourage the reproduction of more stores moving to the world of

technology.

Keywords: Innovation, Smart retail, design thinking, clothing, commerce
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INTRODUCCION

El retail o comercio de productos y servicios es estudiado por varios
investigadores para explicar como a través de la transformacion digital han
evolucionado los puntos de venta y se ha puesto en funcionamiento las
diferentes innovaciones tecnoldgicas llegando asi al Smart retail. Esto significa
que la tecnologia permite que se presenten nuevas formas de vivir
experiencias en el mercado digital. De tal forma, que los clientes al momento
de ingresar a las tiendas fisicas o virtuales generardn diferentes sensaciones

gue les impulse a realizar las compras e incluso a la fidelizacion de la marca.

A nivel mundial la tecnologia brinda infinitas posibilidades de innovacion que
han generado interés en los uUltimos afios y de forma acelerada, transformar las
tiendas convencionales es decir las tiendas fisicas y tradicionales, las mismas
gue en varios casos no utilizan el disefio para migrar hacia nuevas propuestas
y a las cuales como clientes se esta acostumbrado mediante la tecnologia en
cambio se busca crear espacios digitales como tiendas virtuales apoyar a que
la gente tenga mayores ingresos a través de la venta online esto se da a
medida que se da los avances tecnoldgicos. Hoy en dia las tiendas fisicas para
lograr que sean exitosas enfrentan varios desafios en temas de transformar los
espacios en tiendas interactivas las mismas que sean compatibles a la
automatizacion y experiencia de compra multisensorial y en mas de una
dimensién por lo que se requiere que exista un adelante a través de la

tecnologia para prepararse al futuro. (Paz, Del Valle & Salomoén, 2015).

En el futuro se presume que las infraestructuras combinen lo mejor de dos
generaciones, lo analogo y digital (Gonzalez, Galvis & Angulo, 2017). Estos
nuevos espacios funcionaran con inteligencia artificial este tipo de inteligencia
reemplaza varias de las actividades que por lo general cumplen los seres
humanos, como por ejemplo el proceso de venta, en lugar de que una persona
defina las caracteristicas y formas de pago de productos, las diferentes
plataformas lo realizan a través de sistemas de venta automatizada asi se
tendran habilitados los datos en linea de los clientes dentro de los

establecimientos para ofrecer una experiencia de compra multicanal otro



ejemplo a nivel mundial, es la marca de Huawei en Espafa cuenta con una
tienda 90% digital y 10% anéaloga (Melo, 2018). Dentro de esta misma linea le
siguen las marcas de Xiaomi, Samsung y Apple y Renault en Ecuador dentro
de la industria automotriz y textil. Apple mantiene una tienda méas analoga
mostrando tecnologia de ultima generacion Unicamente en los equipos que

ofertan, pero las tiendas fisicas mantienen la estructura y personal de ventas.

En el sector de comercializacién y distribucién de prendas de vestir resulta aln
mas complicada la transformacion digital porque las sensaciones al probarse la
ropa es diferente al solo mirarla, sin embargo, tiendas como “el corte inglés” de
Inglaterra e Inditex (Pull&Bear, Zara, Massimo Dutti, Bershka, Oysho, Zara
Home y Uterque, Stradivarius) han realizado diversos cambios a lo largo de
estos afios, empezaron por los escaparates fisicos convirtiéndolos en
escaparates tecnolégicos hasta crear aplicaciones, simulaciones y tiendas
virtuales, en las cuales se sube la foto de cuerpo entero y después se elige el
vestuario de tal forma que, se observard como le queda la ropa sin necesidad
de acudir a una tienda (Sacristan & Cabeza, 2019). A esta tendencia se han
sumado marcas como Dolce Gabbana, Carolina Herrera y otras, quienes
ademas de tener tiendas virtuales han incorporado a las tiendas espejos con
alta tecnologia que les permite obtener mas funciones asi se optimiza tiempo

para el cliente y se realiza mayor cantidad de ventas en menor tiempo.

Ademas, se espera que en el futuro estas herramientas inteligentes como:
pago movil con pasarelas de pago, probadores inteligentes con simulaciones,
etiquetas electronicas, tiendas online 360°, y codigos QR, de tal forma que
ofrezcan un trato super personalizado al consumidor y a si generar mas ventas,
sin la necesidad de trasladarse a una tienda fisica. No en vano, se estima que
para entonces se han facturado unos 13.070 millones con proyecciones de
hasta mas de 38.510 millones de ddélares para 2023, lo que significa una tasa
anual compuesta del 24.12% durante los proximos cinco afos a escala global,
segun la firma de analisis (MarketsandMarkets, 2020). En tal sentido, estas
cifras sostienen que implementar soluciones tecnoldgicas para mejorar las
expectativas del consumidor del futuro en definitiva mejorara su experiencia de

compra respondiendo a sus intereses.



En Latinoamérica el progreso de innovacion va mas lento, esto se debe a
diferentes factores como la cultura, la individualidad, economia y el
conservadurismo (Zambrini, 2016). Los consumidores prefieren probarse la
ropa, sentir las texturas de las telas, se manifiesta que esto limita a que las
tiendas obtén por incorporar tecnologia que no seria utilizada de forma
correcta, al contrario seria arbitrario para las tiendas econdmicamente
perderian dinero, sin embargo, las ventas online si tendrian un auge, varias
empresas en Brasil, Argentina, Chile, Ecuador y Colombia han desarrollado
proyectos que les permite crear escaparates tecnologicos mediante la web, a
esto se suman empresas de origen europeo y estadounidense que han logrado

posicionarse.

En Ecuador la situacién de transformacion tecnoldgica se complica puesto a la
escasez de industrias de indumentaria, en el pais se comercializa a nivel de
minorista lo que hace que los costos sean mas altos y la rentabilidad sea baja
(Cruz, Gonzales, Gasco et al., 2017). Segun la Cadmara de industrias el 80% de
los negocios se manejan de manera fisica o real, es decir existe un local
comercial con escaparates para que el consumidor pueda ingresar y
experimentar el proceso de compra y venta mediante un vendedor (Camara de
Comercio de Guayaquil, 2017).

La mente del consumidor latinoamericano hace que por defecto se acuda a
comprar fisicamente, por lo que, la venta minorista tradicional enfrenta un
complejo contexto a partir de la caida del trafico en las tiendas y un ndmero
creciente de tiendas que han decidido cerrar su operacién (Simon, 2016).
Segun un reporte de Suisse (2019), mas de 8,600 tiendas podrian cerrar este
afno (superando las cifras de los ultimos dos afios combinadas). Sin embargo,
la informacion para los consumidores es cada vez mas exigentes, puesto que,
demandan un mayor nivel de servicios e inmediatez en sus compras, y a simple
vista ese es el motivo por el cual, el comercio electrénico ha crecido
exponencialmente, y junto con aquellos que han sabido dominar su

implementacion.



A través del disefio se ha logrado en los dltimos afios atraer al cliente mediante
la ubicacion y bocetos de los servicios y productos que se monopolizan en los
escaparates sirven para la exhibicion y comunicacion de las marcas. El
escaparate “es la imagen que da el negocio al exterior y el principal
responsable de estimular e incitar la entrada de posibles clientes al
establecimiento” (Vargas & Paredes, 2008). Bajo este concepto varias marcas
se han posicionado con las tiendas fisicas, sin embargo, hoy en dia las tiendas
gue no innoven tendran problemas a tal punto de cerrar los negocios. Las
ventas se han trasladado al internet e innovacién tecnoldgica, por lo cual los
disefiadores tienen la oportunidad de crear escaparates novedosos y como eje
principal el de visualizar el producto.

En la ciudad de Ambato el disefio de escaparates carece de conceptos de
disefio y de innovacion tecnoldgica para generar interaccion con el consumidor,
esto se debe al escaso conocimiento de tendencias en el disefio y sobre todo a
gue no se contrata profesionales para que realicen las actividades de disefio de
escaparatismo. Por lo que va mas all4 de la decoracién, los profesionales se
fijan y disefian de acuerdo a la necesidad y al publico objetivo (Mufioz et al.,
2020). Es muy importante, que se conozca a los clientes que van hacer el
publico objetivo, para después con esta informacién se pensara en el disefio
del escaparate y los tipos de productos a exponer. Y la localizacién del
establecimiento, la cara y el tipo de construccion, entre otros, son otros puntos

a considerar para mejorar (Jaime, 2016).



Figura 1. Escaparatismo de Indumentaria en la ciudad de Ambato

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021

Esta ciudad es considerada una de las mas importantes en comercio y
produccién porque se encuentra en la zona 3 zona céntrica para estas
actividades comerciales, por lo que, permite que la gente de ciudades como:
Riobamba y Latacunga realicen las compras en esta ciudad ademas que, por
su ubicacién geografica, es cercana a la capital y ciudades de la Amazonia.
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016).



En la ciudad de Ambato existen dos centros comerciales que son considerados
los méas importantes de la ciudad en donde los escaparates contienen disefios
para generar atraccion de los clientes, sin embargo, el disefio cuenta con

elementos tangibles (Doria, 2019).

Por otra parte, la zona comercial esta ubicada en el centro de la ciudad en el
cual existen aproximadamente 200 locales dedicados a la venta de
indumentaria (Hoyos, 2018). Estos locales se encuentran ubicados en las
avenidas y pequeios locales alquilados, a pesar que muchos de ellos son
parte de la informalidad; por tal razon se observa que los escaparates son
pequefios y carecen de la falta de estudio de disefio y tecnologia aplicada al

retail.

Figura 2. Escaparatismo en el centro de la ciudad

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021



Toda esta situacion ha desencadenado en que exista escasez de innovacion e
implementacion de escaparates para el comercio de indumentaria en la ciudad
de Ambato lo que limita el crecimiento exponencial de ventas. Se pretende
analizar si el Smart retail funciona como estrategia de innovacion que gestiona
los recursos de disefio de escaparates de indumentaria y por ende promueve
experiencias tecnologico-participativas en el consumidor en la ciudad de
Ambato.

Se han realizado los siguientes objetivos: el objetivo general de la investigacién
es analizar el Smart retail como estrategia de innovacién en el disefio de
escaparates de comercio de indumentaria en la ciudad de Ambato. Para
cumplirlo se ha planteado objetivos especificos que son: 1. realizar la
fundamentacion de la practica del Smart retail como estrategia de gestién de
recursos y técnicas aplicables en la exhibicién y comercializacion de productos
a partir del andlisis de casos, 2. Comprender los factores que ayudan a la
determinacion del comercio de indumentaria a través de una investigacion de
campo y 3. El planteamiento de soluciones tecnoldgicas que posibiliten la
compra colaborativa e interactiva en la configuracion de escaparates de

comercio de indumentaria.

La metodologia consiste en establecer el disefio investigativo, por lo tanto, se
utilizara el enfoque cualitativo. El primer enfoque son las teorias y conceptos a
utilizar, el segundo enfoque es toda la informacibn numérica que permitird
obtener informacién objetiva. Ademas, se realizara el disefio exploratorio y
descriptivo, y el método inductivo para fundamentar, definir y disefiar la
investigacion. Finalmente, la metodologia del disefio sera la de desing thinking
gue es la que mas se ajusta al humano, a través de la técnica de cuestionario
con los instrumentos de ficha de observacion que permitira conocer factores y
caracteristicas del comportamiento del consumidor que aportaran al

conocimiento de Smatrt retail y los escaparates para el disefio.



Figura 3. Gréfica Proceso del Design Thinking

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021

Figura 4. Etapas del Design Thinking

EMPATIZAR

El proceso metodolégico de
Design thinking empieza con
un profundo entendimiento
del mapa de valor o de
empatia en dénde se busca
comprender las alegrias, las
tristezas, y los trabajos del
usuario, marca o productos,
mismo que en una siguiente
etapa permite brindar una
serie de aliviadores y poten-
ciadores respectivamente.

DEFINIR

Durante la segunda etapa
del proceso se debe cemir
la informacién recopilada
para llegar a determinar
ese factor clave que viene
hacer la propuesta de
valor, la proteccién notable
que parte de la identificacion
de problemas y porposicién
de soluciones que son
clave para un resultado
innovador.

IDEAR

Esta tercera parte del
proceso de por si, es
considerada la parte
creativa que tiene
como objefivo materializar
con acciones las ideas,
en esta fBase las adividades
favorecen el pensamiento
expansivo y visionario en
crecimiento y desarrollo.

PROTOTIPAR

En esta fase el factor
clave es hacer las ideas
realidad, construir proto-
tipos que permiten llegar
o estar mas cerca del
resultado esperado. En
esta fase se puede ya
determinar opciones
morfoldgicas, cromati-
cas, tipograficas, etc de
la propuesta.

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021

TESTEAR

La etapa final pero no
menos importante  en
donde se pone a prueba
prototipos en dénde se
analizaa la solucién y se
identifica las posibles mejo-
ras significativas que se
pretende hacer surante
esta fase.



Este proyecto de investigaciobn es importante porque se busca innovar las
tiendas de ropa para a través del disefio impulsar las ventas digitales mediante
tiendas virtuales, esto resultara porque mas del 50% del comercio se dedica a
la venta y produccion de indumentaria, por lo que el desafio principal es la

tecnologia del Smart retail para que funcione como estrategia de innovacion.

Ademas, en el “Plan Nacional de Desarrollo 2017 — 2021” bajo el eje 3: “Mas
sociedad, mejor Estado”. Se planteo tres objetivos: “Objetivo 7: Incentivar una
sociedad participativa, con un Estado cercano al servicio de la ciudadania.
Objetivo 8: Promover la transparencia y la corresponsabilidad para una nueva
ética social. Objetivo 9: Garantizar la soberania y la paz, y posicionar
estratégicamente el pais en la region y el mundo” (Gobierno Nacional del
Ecuador, 2017). Estos permitirdn que la comercializacion de indumentaria
considere importante la innovacion y la transformaciéon digital-tecnoldgica;

misma que permitird expandir mercados.

Finalmente, este proyecto resulta factible por la disponibilidad de herramientas
que permitirAn que el Smart retail sea considerado como una estrategia de
innovacion para el disefio de los escaparates de indumentaria basandose en

las politicas y requerimientos de la sociedad y el Estado Ecuatoriano.
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CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1 Smart retail como estrategia de innovacion

El Smart retail parte “de la innovacion tecnologica que se refiere a la creacion
de un nuevo producto o servicio siempre dirigido a los consumidor” (Williamson
et al.,, 2016). Por lo que surge dos aspectos en los procesos de innovacion
tecnologica que estan direccionados a la segunda revolucion industrial, la
primera parte surge del caracter dependiente de los mecanismos, es decir, que
el juicio de innovacion se lleva a cabo en un escenario de creciente interaccion,
esto significa que se mantuvo estancada solo generando procesos de rutina
tanto en el talento humano como en maquinarias. Y, la segunda parte, se
destaca en las innovaciones tecnoldgicas logran empezar a configurar una
serie de estandares y de gradualidad en la compatibilidad entre si (Colzani,
2019). Esto es lo que genera alta complementariedad en innovaciones

tecnoldgicas sin dimensionar resultados.

La situacion actual a nivel mundial ha logrado la aceleracion de muchas
tendencias en la transformacion digital que ya estaban en camino, una de ellas
es la implantacion de tecnologia que se aplica al comercio para permitir una
compra a distancia y sin contacto. Asimismo,” las tecnologias inteligentes de la
Industria 4.0 han alcanzado protagonismo tanto en los métodos de fabricacion,
distribucion y logistica, como, principalmente, en la fase de comercializacion de
los , pero productos” (Ulrich & Eppinger, 2019). De ahi la importancia del
disefio en los productos para trasladar los negocios en linea de manera
estratégica y practica por lo que la innovacién es una variable clave para el

desarrollo en la industria.

También se pretende aumentar el numero de ventas ofreciendo opciones mas
comodas y econOmicas de retiro o entrega a los clientes que desean comprar
en linea. Reducir los costos logisticos permite aprovecha la cercania geografica
de las tiendas y despachar desde el punto mas cercano al cliente. Acortar los
tiempos de entrega para alcanzar las expectativas de los clientes. Aporta

mayor relevancia a las tiendas permitiéndoles convertirse en centros de



11

preparacion de oOrdenes, para generar mayor trafico de clientes y ventas
cruzadas en los retiros de pick up (Manfredi-Sanchez et al., 2015). No obstante,
son muy pocos los retailers que han logrado implementar estos servicios de
forma exitosa, la mayoria han dedicado muchos afios a optimizar su cadena de
abastecimiento para distribuirlos productos desde su centro de distribucion
hacia las tiendas, pero no estan preparados para operar cuando se trata de

optimizar los tiempos y costos para entregar al domicilio del cliente.

La innovacion es “parte importante porque aprueba la transformacion de la idea
en un producto vendible nuevo, mejorado o proceso operacional en la industria
y el comercio o en un nuevo enfoque a un servicio social” (Marzi et al., 2017).
Por lo tanto, consiste en generar un punto de vista cientifico, profesional y
comercial para que la tecnologia sea el eje principal especialmente en
productos de manufacturacién para tener éxito en la introduccion y enfoque de

un producto o servicio.

Las tecnologias digitales en el retail han acabado concretandose en una vision
particular, selectiva y concreta que ha pasado a denominarse smart retail. Esta
esfera estd conformada por diversas aplicaciones y logistica, asi como por las
infraestructuras moviles e inteligentes. Sin embargo, el problema es cuantificar
el valor generado por el disefio la innovacién en las especificaciones de un
producto. Porque desde un punto de vista financiero, un producto nuevo en el
mercado solo se considera una innovacion si genera beneficios para la
empresa. Sin embargo, el valor de la innovacién que se generé por el disefio
de producto en ocasiones aporta a un fuerte valor comunicativo para la marca
a pesar de la falta de éxito comercial (Foroudi et al., 2018) Esto significa que
las innovaciones dadas por el diseiio industrial permiten generar mayor
sensacion de experimentacion en las diferentes oportunidades de fabricacion y

formas de interpretar las necesidades de los consumidores.

A continuacién, se explica la taxonomia de la innovacion tecnoldgica que ha
evolucionado para el disefio industrial a dia de hoy “sin disefio no hay
innovacion” (Bernardino & Santos, 2017) La tecnologia se encuentra presente

en todo un proceso productivo, definicion y conceptualizacion del producto, a
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través del disefio se elabora o modifica productos que abren nuevas
oportunidades al mercado (Fuenzalida, 2017). Por lo que, se inicia con el
aprendizaje tecnoldgico que se refiere a diferentes procesos que sirven para
incrementar o fortalecer los recursos para generar y administrar cambio técnico
(Ornek & Ayas, 2015), es decir, se relacionan los procesos para con
estructuras solidas mejorar las habilidades, experiencia y generar vinculos

empresariales.

A partir del aprendizaje han existido cambios tecnoldgicos radicales que se
refieren al cambio total de actividades productivas y cambios incrementales que
evolucionaron para obtener el mismo resultado a menor tiempo. Por lo que
surge las capacidades tecnologicas que segun Vrontis et al. (2017) es “la
habilidad de hacer un uso efectivo del conocimiento tecnologico para lograr
relacionar, utilizar, aplicar y cambiar las tecnologias existentes. También
permite crear tecnologias nuevas y desarrollar nuevos productos y procesos en
respuesta al ambiente econdmico cambiante”. Por lo tanto, esta construccién
de capacidades da oportunidad a que el disefio sea la base fundamental para

crear actividades tecnoldégicas.

También como parte de la taxonomia estan las técnicas de innovacion que se
centra en inversioén, produccién y de soporte. Para esta investigacion las
técnicas que se consideran son de produccién porque se basa en los procesos
y productos los que, segun Cruz et al., (2015), permiten que mediante el disefio
se establezca elementos de contribucibn al cambio técnico y a la
implementacion durante la creacion de proyectos de productos y servicios,
ademas que se centrara en la vinculacion interna y externa para lograr que las

marcas generen innovacion.

Mediante el disefio se ha generado también cambios en el rol del retail el cual
“se ha desarrollado globalmente y se ha percibido un importante crecimiento en
América Latina estos ultimos afios” (Lee et al., 2021). Este tema es una
iniciativa para crear un mayor incremento en el consumo interno del pais, ha
sido un canal de venta fundamental para empresas nacionales y extranjeras,

es por ello que el retail e incluso en Latinoamérica gran impulsor de la
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economia nacional. “El progreso de la tecnologia ha mejorado los modelos de
negocio y los consumidores de hoy ya han tomado partido. Facilidad frente a
obstaculos, servicios frente a productos o experiencia frente a rutina” (Mou et
al., 2018).

Segun Garcia-Tenorio Ronda et al., (2014) el retail es la innovacion centrada
en las personas o, en el cliente. Y sirve para tener una conexion emocional con
el cliente. Para tener soluciones tecnoldgicas se relaciona todo un proceso con
la empresa desde el departamento mas pequefio hasta la gerencia. Estas
soluciones tecnoldgicas se basan en el disefio como medio para desarrollar
innovacion y transformacién digital debido a que resuelve problemas teniendo
en mente al cliente en cada punto del proceso, permite entender lo que
realmente le importa, necesita y enamora y como aplicar estos atributos en el
servicio y experiencia que vive” (Bernardino & Santos, 2017). “La accesibilidad
a la oferta permite que los compradores online son menos leales y fieles a las
marcas que los que consumen offline. Las marcas deben por tanto buscar la
fidelizacién del cliente ofreciéndole experiencias de compra no solo Gptimas,

sino mas bien tnicas” (Ornek & Ayas, 2015)

Elementos del retail “ya no sélo tiene que ver con el correcto mercadeo o con la
visualizacion de vitrinas. Ahora engloba todo el disefio de tienda, asi como la
estrategia de exhibicion”, mediante el disefio se incorporan las estrategias de
venta que permiten Gestionar tiendas fisicas y canales digitales “altamente
productivos” (de Arteche et al., 2013). Se manifiesta entonces que la
transformacién tecnoldgica depende de la forma en que se aprovecha en los
diferentes sectores empresariales y asi usar la innovaciéon para incrementar la
planificacion y control en los procesos de traslado de tiendas fisicas a tiendas

virtuales.

La situacion que vive el Retail ha supuesto una infranqueable modificacion de
los habitos de la compra en los consumidores, asi como de su forma de
interactuar con las marcas. “La tecnologia se ha convertido en un gran aliado
de los retailers durante el periodo 2019 y posiblemente adopte un papel todavia

mas activo en el escenario 2021 para aplicar estrategias de fidelizacion y de
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mejora de la experiencia de compra de los consumidores” (Roy, 2020). Asi, se

considera que la tecnologia es innovacion que se combina con el Retail &

Fashion y se recomienda tener en cuenta los siguientes puntos:

Cuadro 1. Tecnologia como experiencia de compra

Realidad virtual

Incremento
del big data

Inteligencia
artificial

Sistemas de
auto pago

Tecnologias de
andlisis
predictivo

Control de
aforo

Incremento de la
fabricacion
aditiva
(impresién 3D)

Creacidén de
tickets digitales

Auge del uso de realidad virtual o realidad aumentada tanto
en probadores, pantallas y espejos inteligentes (smart
mirrors), escaparates, showrooms y desfile de modas
virtuales (#FashionTech) o para las pruebas de magquillaje
virtual, Tiendas 360 con desplazamiento virtual, entre otras.

Incremento del uso de Big Data para gestionar las platafor-
mas de analitica indoor y outdoor. Ello permitird conocer el
comportamiento de un consumidor tanto dentro como fuera
del establecimiento a través de la recoleccién de sus datos y
su andlisis en tiempo real, mejorando las decisiones de
negocio y una customizacién de la experiencia de compra del
consumidor (customer journey).

La Inteligencia Artificial (IA) es una tecnologia en auge en el
sector del retail, especialmente debido a la utilizacién de
chatbots y asistentes virtuales basados en IA para mejorar la
interaccién con los clientes (tanto en la propia tienda como en
los servicios de atencién al cliente) asi como para la creacién
de avatares que den la bienvenida al consumidor o dirijan al
cliente a lo largo de grandes superficies.

Proliferacién de sistemas de auto-pago, cajas auto-servicio y
tecnologias de pago en remoto, asi como de sistema de
delivery sin contacto humano (click&find, click&collect,
click&try, click&car, fast sint, etc)

Auge de las tecnologias de andlisis predictivo (machine
learning, federated learning, algoritmos, etc.) que permitan a
las empresas anticiparse al comportamiento de los consumi-
dores, gestionar de manera efectiva y eficiente de su inventa-
rio de manera que los establecimientos estén adecuadamen-
te aprovisionados y preparados para la fluctuacién de la
demanda evitando asi una ruptura de stock

de aforo, para garantizar la distancia minima de
seguridad, podrd implantarse a través de métodos tradicionales
(gestién de turnos o citacién previa, balizas de sefialamiento,
recuperacién de la figura del greeter en la puerta principal, etc.) o
mediante soluciones mds innovadoras (cdmaras de control con
reconocimiento facial, beacons -dispositivos basados en tecnologia
Bluetooth de bajo consumo-, cémaras termogrdficas para medir la

Para impresién de diferentes productos (ropa, zapatillas,
joyas, etc.) directamente en el establecimiento (reduciendo
los tiempos de espera y evitando los problemas asociados al
envio de productos al domicilio).

(Objetivo medioambiental de reduccién de papel), mayor
facilidad para el consumidor (fdcil acceso en caso de cambio
o devolucién) y politica de contactless (evitando interacciones
que puedan propagar el virus).

Fuente: Kumar et al. (2018)
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Es importante tomar en cuenta estos puntos porque se necesita asegurar al
cliente y las empresas para que la transferencia del retail al Smart retail
funcione de tal manera que las compras se realicen de mejor forma. Y se

subdividen las mas necesarias para este trabajo a continuacion:

Cuadro 2. Tecnologias para facilitar el proceso de pago

El cliente puede registrar y pagar los productos sin necesidad de sacar
la billetera. Solo debe escanear los cadigos QR con la aplicacion mévil
de la empresa y las compras se cargaran automaticamente a su

tarjeta de crédito.

Registro y pago de productos por parte del cliente haciendo uso de

las maquinas ubicadas en el almacén.

Transacciones a través de dispositivos tipo tablet y celular,
atendidas por empleados de la empresa que tienen movilidad en toda

la tienda para el registro.

Al ingresar al almacén, el cliente sera idenfificado a través de
reconocimiento facial. Ademas, podra pagar mas facil con su rostro en

las pantallas habilitadas en el almacén.

Las etiquetas de los productes ahora seran electrénicas, lo que
permitird que se actualicen con el sistema del almacén conservando
los datos de precio del producto, precio por unidad de medida vy

codigo de barras, entre ofros

Fuente: Forecasting & Change, (2017)

Mediante el Smart retail entonces se busca generar innovacion de las tiendas
fisicas al traslado de las tiendas virtuales por lo que se necesita de crear
ventajas que mas alla de adaptacion a los gustos, necesidades y preferencias
de los clientes actuales, se considera importante el conocer los beneficios para
las marcas, como lograr traslados y conseguir oportunidades que generen en
términos econdmicos una rentabilidad, a continuacion, se describen los

beneficios mas relevantes de este cambio.



En relacién a los costes, todos los
servicios digitales estan encaminados

a reducir costes operativos.

Cuadro 3. Beneficios de las marcas

Gracias a la digitalizacion, para las
empresas los procesos resultan
mucho méas sencillos. Elementos
como las etiquetas electrénicas per-
miten un control absoluto de los
productos. Asi, las compafias
pueden conocer en tiempo real por
ejemplo donde estan ubicados

dentro de una tienda fisica

En pleno Siglo XXI, la informacion
es uno de los activos mas valiosos
para las compaiiias. Gracias al Big
Data y otros avances tecnologicos.
pueden conocer de forma precisa
cuéles son las necesidades de sus
clientes y asi establecer una rel-
acion de confianza a largo plazo

con ellos.

Fuente: Kim (2021)

La satisfaccién es clave para lograr
la fidelizacién por parte de los con-
sumidores. Y no solo eso. Un cli-
ente satisfecho recomienda la

marca a su entorno mas cercano
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También, se presentan las tecnologias que buscan generar una experiencia

Gnica y agradable a los consumidores de esta forma se plantea el

mejoramiento de traslado de las tiendas fisicas a las tiendas virtuales.

Cuadro 4. Tecnologias que buscan generar experiencia

almacén

El asistente de los clientes, quienes podran acudir a ella para
resolver inquietudes generales de la marca, y saber sobre
innovaciones y experiencias dentro del almacén, a través de la

app que se cree en la tienda en linea y pantallas dentro del

Através de un cédigo QR el cliente podra interactuar con mas de

100 referencias de productos, conocer su origen, obtener

informacién acerca del producto. Ademas de la camara 360 que

permite la demostracion de los productos mediante el

desplazamiento virtual

Fuente: Forecasting & Change, (2017)

Entonces, el mercado minorista de varias empresas, se transforma del retail o

ventas por menor esta es una modalidad en las ventas que permite la

generacion de diferentes espacios, pero a nivel micro de las cantidades a

vender. “El

comercio detallista o minorista es el

ultimo eslabén de

la

distribucion comercial, es el intermediario que se dedica a la venta de

productos, bienes o servicios a los consumidores o usuarios finales.” Y se
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transforma al Smart retail, que cambia las tiendas fisicas a virtuales para lo que

se ocupa los medios mencionados en este epigrafe.

1.2 Disefio de escaparates

Los medios técnicos y humanos se basan en el servicio y atencidon que brindan
a las personas este es seguido de un espacio global para mejorar los puntos
de venta, los almacenes que tienen una imagen agradable y conveniente a la
vista del consumidor logran posicionarse en el mercado y ventas. Asi que es
importante reflejar las caracteristicas de que es, que vende, que tiene y cubrir
los espacios para la presentacion de productos y esto reflejara la calidad del
interior

Cuadro 5. Requisitos del escaparate

Fuente: Dacko (2017)
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Funciones del escaparate

Las funciones se basan en la exhibicion a priori en la estética de cada articulo y
la funcionalidad de los mismos al momento de generar ventas En

escaparatismo se encuentra con dos tipos de objetivos:

Cuadro 6. Funciones del escaparate

Fuente: Cardozo Vasquez et al., (2014)

A través del escaparate el cliente logrard obtener una mayor vision y
percepcién del producto, por otra parte los vendedores tienen la posibilidad de
mostrar todo lo que tienen para la venta asi se crea mas demanda y oferta de

productos y la venta se vuelve completamente segura (Ramirez Leon, 2011).

La funcion del escaparate radica en exhibir al publico todos los productos de
manera ordenada y especifica segun las marcas, precios y la variedad de
tallas. El escaparate “es el medio mas idéneo para informar al puablico, es el
mejor display publicitario se creard, y da una informacion agradable y ofrece al
publico una publicidad persuasiva, directa, controlable e informa sin prisa’

(Serna-Dimas, 2020). Y, por ultimo, el fin primordial del escaparate es vender
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mas. “Este dara la imagen mas real posible de los productos expuestos para
que nunca defraude al cliente a la hora de realizar la compra; en caso
contrario, se producird un rechazo inmediato y hara que el individuo no llegue a
materializar dicha compra y posiblemente no vuelva a entrar en el
establecimiento” (Briede-Westermeyer et al., 2018). El escaparate es la vision
mas poderosa para realizar las ventas incluso sin una atencion al cliente o

personalizada.

Cuadro 7. Técnicas de escaparatismo

Fuente: (Bassano et al., (2018)
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1.3 Comercio de indumentaria

Las tiendas comerciales son producto del tiempo y de la inversion tecnolégica
que se ha realizado, por lo general los escaparates y productos de venta van
cambiando por temporadas o fechas especiales esto depende de la ubicacion
geografica y cultura (Correa et al., 2018). Hablar de impresion digital dentro de
indumentaria es posible puesto que la tecnologia parte desde el disefio y

creacion de productos hasta llegar a la venta de los mismos.

Al igual que muchas industrias, el mercado de la impresion textil ha adoptado
nuevas tecnologias innovadoras “con el objetivo de atender a una nueva
generacion de consumidores y marcas” (Meza K, Meza L, Rodriguez, 2017).
Esta industria es masiva una de las mas grandes a nivel mundial a generado
gran cantidad de ganancias tanto desde la produccibn como en la
comercializacién, todas las personas necesitan vestir y ese ya es el inicio de

todo un trabajo para que se creen marcas de moda.

Las marcas tienen la ventaja de realzar su estilo y presencia mediante los
medios tecnoldgicos que a la vez representa una dificultad cuando no se
escoge la mejor forma de realizarlo, es decir, se genera oportunidades y
debilidades para el comercio textil principalmente, porque depende de algunos
factores como la ubicacion geografica para la venta y sobre todo como le gusta

a las personas comprar (Arguello, 2017).

En partes de Europa y Estados Unidos las estaciones permiten que las marcas
de ropa tengan una mayor expansion, sin embargo, en el pais Ecuador al no
existir estaciones, se depende netamente del disefio tanto del producto como
de la atencion al cliente y de la visibilidad de lo que se tiene para vender
(Bernatene & Canale, 2019). Esto requiere de un esfuerzo continuo y especial
entre las areas de las empresas para lograrlo, una planeacion, direccion y
control del disefio tanto de la ropa como de los escaparates permite las ventas

y comercializacion mas eficaz.
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Existe un mapa de valor que permite analizar el perfil del cliente de tal forma
gue mediante el disefio se recolecte informacion para que las caracteristicas de
las tiendas virtuales sean completas, es decir tenga un beneficio para la marca
tanto como para el consumidor.

Figura 5. Mapa de valor

Trabajos del
cliente

Frustraciones

Fuente: Elaborado por Lopez, W., 2021

Esta ilustracion permite observar de manera detallada y estructurada las
caracteristicas de diferentes propuestas de valor, es decir, se empieza con el
reconocimiento del servicio o producto que se va a brindar, para que a partir de
esto se cree una union de dos puntos que son los creadores de alegrias esto
mediante el disefio se crea percepciones y puntos de deseos de satisfaccion
para el consumidor, y se afiade puntos fijos que son los aliviadores de
frustraciones, es decir, adecuar o mejorar espacios y la visibilidad de los
escaparates para lograr que el cliente recepte mensajes claro de la marca y lo

gue se vende a través de la misma.

Es importante conocer el perfil del consumidor digital para conseguir cumplir
con los requisitos y exigencias de una comunidad virtual. Se busca la
caracterizacion y acceso a la informacion la cual a partir de la transformacion
digital ha modificado la forma de interactuar entre usuarios de internet y

consumidores en busqueda de informacion mediante el acceso permanente a
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las redes sociales y otros medios de comunicacién, esto ha hecho que “el
consumidor cambie de manera constante, imprevista y rapida, no sélo porque
es un ser hiperconectado sino porque se encuentra en una situacion de

perturbacion constante” (Bezes, 2019).

La investigacion de mercado utiliza diferentes recursos para estar a la par del
constate flujo de informacion. De acuerdo a ello, se ha medido el vinculo que
existe entre el uso de diversas herramientas tecnolédgicas y el comportamiento
de cada persona. Donde “se ha encontrado que se tipifican habitualmente
servicios de correo electronico el 63%, frecuentemente el 27%, servicios de la
red social son mas personalizados como Twitter con el 33% y 25% lo hace
parcialmente, Facebook personaliza el 41% de personas y 31% parcialmente”
(Bae et al.,, 2018). Esto se considera como un espacio que se adapta a la
personalidad y a la vez se genera un perfil de consumidor, pero que no es
utilizado completamente por cuestiones personales y de seguridad. Ademas,
los blogs aun no se encuentran utilizados en gran medida en Ecuador debido a
la necesidad de tiempo para la edicion y mantenimiento a pesar de poder
accederlo gratuitamente. Es necesario que el consumidor cuente con recursos
tecnoldgicos y sobre todo la persuasion de comprar por internet aumente para
que se logre esto, mediante el disefio se incentiva a través de la vista y
emociones la compra al no tenerla. Pasa que se limita a que las tiendas
virtuales entren en tendencia a nivel regional y nacional, por eso con el Disefio

se busca que los consumidores vean nuevas actividades.

Las tiendas de moda textil fisicas tienen la oportunidad de demostrar los
atributos de los productos mediante los escaparates. Ademas, segun la
ubicacion tienen éxito o fracaso, cuando se encuentran en el centro de las
ciudades tienen la posibilidad de atraer y que mas clientes vean la tienda e
ingresen aun asi no necesiten nada, el poder del disefio es exactamente lograr

gue los escaparates de moda reflejen la marca de la tienda que se valora.



23

Imagen 1. Escaparate tienda fisica

Como se observa en la imagen la luz y posicion de los maniquies es importante
para transmitir varias sensaciones en este caso elegancia, moda casual y
formalidad. En las tiendas on line en cambio es importante que la pagina
principal demuestre una serie de valores que permita que el cliente se quede y

revise los productos con los que cuenta la tienda.

Imagen 2. Tienda online

La ventaja de trasladar y aumentar las tiendas en Internet es que nunca
cierran, los clientes accederan la cantidad de veces que sean necesarias para
realizar compras siempre y cuando la tienda resulte atractiva a la vision
también cuentan los factores de posicionamiento de marca y creacion de

contenido que va atraer a mas publico objetivo.

Sin embargo, existen también desventajas que son la desconfianza a la hora
de pago el mundo de la moda requiere tener presencia de marca para que se
logre reducir el miedo a fraudes, también el problema de reclamos al que una
prenda no sea de la talla deseada ( grande o pequefia) esto significa

inestabilidad para los clientes y talvez no vuelvan a realizar una compra, por
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tema de tiempo y costo para las devoluciones, en ocasiones existiran robots en
la atencién lo que genera enojo en las personas e inestabilidad por lo que en la
creacion de las tiendas por internet, traslado o combinacién sera de manera

organizada para que el cliente tenga satisfaccion en el momento de compra.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

La investigacion permite analizar, procesar y crear sistemas para mejorar las
cosas que ya existen, y asi resolver problemas (Herndndez, 2015). La
investigacion ha llegado a ser parte del conocimiento para predecir y tener
resultados de manera objetiva y subjetiva eso se realiza mediante los enfoques

de la investigacion que son cualitativo, cuantitativo y mixto.

2.1 Enfoque de la investigacion

Para la presente investigacion se utilizé el enfoque cualitativo, debido a que en
temas significativos de investigacion de caracter teorico (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2016), en el que se desarrolla preguntas diferentes
poblaciones o muestras. El principal enfoque partio del andlisis de varios
grupos de estudio para determinar factores que influyen en la ejecucion del
proyecto. Se considero una audiencia involucrada en aspectos relevantes del
comercio de indumentaria y sector textil. A través del analisis especifico de
respuestas y observacion del contexto en cuanto a perfiles profesionales
involucrados en el desarrollo del comercio de indumentaria. A través del
enfoque cualitativo se determiné requerimientos, problemas y valores que en el
grupo de estudio nos permiten aportar con soluciones a la problematica

planteada.

2..2 Disefio de la investigacién

El disefio de la investigacion permite lograr los objetivos de un proyecto de
manera ordenada y eficaz (Ofivenis, 2015). Es no experimental y se realizo en

el disefio exploratorio y descriptivo.

Bibliografica — documental La investigacion bibliografica utiliza datos
secundarios para tener fuentes de informacion que segun el comportamiento
se permita relacionar para solucionar los problemas (Lozano, 2019), para este

caso es importante la parte teorica para la fundamentacion de las variables
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dependiente e independiente, por lo que se analiz6 informacion en la base de

datos cientificas como Web of Science y Scopus.para la revision bibliografica.

Exploratoria: este tipo de investigacion permite un analisis de la situacion de
manera real y precisa porque se basa en la exploracion de fendmenos que se

estudian.

Descriptiva: (Observacional, Exploratoria, “No experimental”, Formulativa, etc).
Busca conocer el comportamiento de las variables y factores cuales influyen de
manera significativa y cuales no. Al lograr determinar cémo funcionan se realiza

de manera sistemética la descripcidn de las variables (Ato et al., 2013).
2..3 Método

Se utiliza el método deductivo que permite pensar y razonar de forma
especifica sobre los fendmenos que permitan validar y tener una légica de lo
que pasa alrededor (Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2018). Este método
permite que se extraiga conocimiento de las teorias y conceptos revisados para
obtener una respuesta concreta en este caso sobre. Se utiliza también la
metodologia de desing thinking este método se basa en la proyeccion de ideas
innovadoras a través de la eficacia y solucibn de necesidades de las
percepciones del cliente mediante el disefio se define e idea los conceptos de
la marca para crear un disefio que venda (Kochenkova et al., 2016). Por esta

parte los disefiadores impulsan el traslado de tiendas fisicas a las virtuales.

Figura 6. Metodologia de Disefio

D 4

EMPATIZAR DEFINIR IDEAR PROTOTIPAR TESTEAR

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021
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2..3.1 Empatizar

El proceso metodoldgico nos permite iniciar un estudio profundo de insights
que nos permiten entender profundamente a través de la empatia, las alegrias,
las tristezas o frustraciones, asi como también las tareas que tiene el usuario,
la marca y los productos en un contexto de innovacién y tecnologia, lo cual nos
permite a través de cada etapa brindar varios aliviadores a cada uno de los
insights y de la informacion obtenida.

2..3.1.1 Modelo de negocio

Es importante poder entender el modelo de negocio y como funciona la idea
del comercio de indumentaria a través del modelo canvas, para procurar regir
la propuesta a los lineamientos de la empresa. El Plan de negocio de Abba, se
predispuso para que de forma rapida se pueda plasmar cada etapa como la
propuesta de valor que nos indica que problema o necesidad esta buscando
responder. En la segunda etapa conocemos al usuario y consumidor para

intentar llegar de una forma diferente a lo que ya existe en el mercado.

A través del uso de la herramienta o lienzo mapa de valor, permite recopilar de
forma clara los insights a los que daremos respuesta, al disefiar la propuesta
de valor nos permitimos usar una herramienta visual y asi poder conectar las
necesidades del usuario con el plus de la marca. Al definir las caracteristicas
de los usuarios podemos establecer alegrias y tristezas de los mismos, para
gue de tal manera podamos crear valor, productos o servicios, acciones, de tal

forma aliviar las tristezas y pootencializar alegrias del cliente.



Figura 7. Business model canvas Abba
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Figura 8. Insights Abba
=== =
* mEEE EEEEE
IMPACTO nion |
===
-

Fuente: Elaborado por Lopez, W., 2021

FACTIBILIDAD




29

2..3.1.3 Observacioén

Al elaborar el formato, proponemos una manera visual para analizar claramente

cada uno de los factores que se pueda determinar.

Figura 9. Modelo Ficha de Observacién

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021

2..3.2 Definir

A lo largo de la segunda etapa proponemos cernir la informacion o insights
obtenidos con el fin de poder determinar o encontrar cual es ese factor clave
gue nos permite definir la propuesta como accidon y respuesta a los

requerimientos obtenidos en la primera etapa.

Al momento de definir las caracteristicas que priman, con lo aprendido

podemos determinar aquello que la marca Abba pretende proteger sobre el
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usuario y la empresa, de tal manera logramos que la marca pueda transmitir y
cuida aquello que cree que el humano aspira tener. Eh aqui la importancia de
la obtencién minuciosa de los insights lo cual nos permite conocer a detalle y
ser mas inquietantes en el sentido de brindar soluciones éptimas para la
empresa y como esta se proyecte en su trayectoria y en su desarrollo para el

comercio de indumentaria.

Al hacer un estudio profundo del humano, nos permitimos proponer varias
tipologias, de la cuél seleccionamos una que se alinie a lo que la marca quiere
proteger notablemente. Abba es una marca Cristo céntrica, la cual define a su
tipologia de usuario bajo la denominacion de “La Madre joven™; la misma que a
su edad pretende mimar a sus hijos, apoyar negocios que compartan la
filosofia de vida de su familia, y sobre todo apoyar acciones de innovacion para

el comercio de indumentaria que adquiere para sus hijos.

2..3.2.1 Proteccién notable

Figura 10. Diagrama Proteccién Notable Abba
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Fuente: Elaborado por Lopez, W., 2021



2..3.2.2 Tipologia antropoldgica

Figura 11. Tipologia Consumidor Abba
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Sara Davalos es una madre joven de 30 afos, profesional en el ambito
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buscar el equilibrio en su vida y en la de su familia. Juntos apoyan
negocios locales Y fundaciones con el fin de mantener su filosofia de
vida y transmitir lo mismo en sus hijos.

Fuente: Elaborado por Lopez, W., 2021

2..4 Técnicas e instrumentos

Técnica de investigacion:

31

Para esta investigacion la técnica es el cuestionario que se caracteriza por la

forma de recoleccién de los datos en la que permiten explorar los aspectos

significativos de las variables y proponer interpretaciones para lo que se

observa para fundamentar, definir y disefiar la propuesta.

Instrumentos:

Los instrumentos a utilizar es la ficha de observacion para el andlisis de disefio

de los escaparates y conocer las caracteristicas y factores que aporten al

conocimiento de Smart retail. Ademas, se genera una encuesta para los

duenos de tiendas de indumentaria para conocer el comportamiento de ventas

y creacion de disefio.
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Analisis de datos:

Los analisis que se realizaron consisten en fichas de observacion y validacion
de expertos. Mediante la escala de Likert en frecuencia se mide segun la
necesidad de la informacion para obtener datos reales. Y por la parte de

sensaciones con preguntas abiertas.

2.5 Poblacion y muestra

La poblacion, comprende a los habitantes de sectores rurales de la ciudad de
Ambato, que tienen particularidades semejantes en funcién de la demanda de
la presente investigacion y que son observables en un lugar y en un momento
determinado. La poblacion es un conjunto de personas que comparten
caracteristicas relacionadas al estudio de investigacibn para obtener

conclusiones y llevar a cabo con veracidad el proyecto (Lopez, 2013).
A continuacion, se presenta la necesidad de la informacioén que se consulté en

la validacion de expertos, hacia intereses prioritarios para conocer la viabilidad

del proyecto.

Cuadro 8. Necesidad de la informacién

Fuente: Elaborado por Lopez, W., 2021



Ficha de observacion 1

FICHA DE OBSERVACION

El Smart retall co mo estrateqla de Innovacién en el disefi> de 2scaparates de
comercio de indumentaria en la cludad de Ambate.

Wendy Ivenne Lépez Murillia

Disefio de escaparates de Comercio de Indumentaria

Escapartismo y exhib sién de preducto de indumentaria en zona externa

. Proceso Creativo y de deszrollo.
[tems a Principlos de visual y escapartismo.
analizar Temporalidad

Tecnologlas aplicadas
Impacto visualt

28-00-2021

m Local Anama en Centro Comercial Mall de los Andes

Anama es una marca en evolucion que se encuenfra ubicada en uno de los cenfros comerciales més transitados de la ciudad, su ubicacién es
estratégicay el redisefio de sus vitrinas me llamo la atencion por su local esquinero, el cuél ha sido remodelado en base a renders elaborados
por un profesional, su proceso creativo radica en seleccionar colores madre cada semana yammar un showroom de prendas con tonalidades
acorde a laa reglas de la colorimetria, sus escaparates muestran maniquies no convencionales con poses de mujeres en actitud cotidiana, lo
cual seguin Sandra les ah impulsado la atraccién del consumidor. Elimpacto visual y de trénsito radica en 9 de cada 10 personas que se detienen a
observar la ropa. debido a que la utilizacion y calculo luminico en el espacio le dio realce y por ende atraccién. Anama utilia domética como
tecnologla smart para cambiar el color de la luz en el escaparate y para encenderlas.

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021

Ficha de observacion 2

FICHA DE OBSERVACION
El Smart retall co me estrategla de innovacion en el disefi> de 2scaparates de

comercio de indumentaria en ia cludad de Ambate.
lnvestigad or Weniy Ivanne Lépez Murilia

Va ri a b I = Disefio de escaparates de Comercio de Indumentaria
m Escapartismo y exhib sién de preducto de indumentaria en zona externa

Proceso Creativo y de deszrollo.

[tems a Principlos de visual y escapartismo.
analizar

Temporalidad
Tecnologias aplcadas
Impacto visualt

Fu en te Local Vatex en Centro Comerdial Mall de los Andes

Vatex al ser una marca nacional muy bien posicionada en el consumidor teen, tiene muy bien establecido con anterioridad su proceso areativo de
disefio de escaparate desde la ofidina central con un equipo de profesionales quienes no hacen utiizacén de tecnologfa smart dentro del escaparate pero
si internamente de habladores LED que comunican y captan atencion internamente, atin con ese pequeio detalle la marca incorpéra con su
equipo un concepto comunicacional mensual, basado en la temporalidad y en campanias generadas para consumo masivo. En el mes de Octubre
condlas previos al mes méas comerdial por Black Friday, se rigieron a un concepto de Keep It Comfty, como lanzamiento de su coleccién en donde se
ve implementado el principio de contraste en la ubicacién de maniquies y equilibrio 6ptico con el uso de un acento de color como herramienta
visual. Por tltimo el principio de ritmo denota la composicién con elementos 3D dentro del espacio de la vitrina.

Fuente: Elaborado por Lopez, W., 2021
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Ficha de observacion 3

FICHA DE OBSERVACION

. El Smart retail co mo estrateala de Innovacién en el disefi> de sscaparates de
Tema comercio de indumentaria ¢n la cludad de Ambate.

Investigador Wendy Ivenne Lépez Murilia
Va,r i a',b l e Disefio de escaparates de Comercio de Indumentaria

Escapartismo y exhib sién de producto de indumentaria en zona externa

. Proceso Creativo y de deszrollo.
[tems d Principlos de visual y escapartismo.
analizar Temporalidad

Tecnologlas aplcadas
Impacto visualt

Local Fati en el Centro dela ciudad de Ambato

20-00-2021

La maraa Fati por afios ha sido un referente de moda en Ambato, su local se ha caracterizado siempre por su escaparate con tonos diferentes cada
semana, ellos manejan muy bien laamonfay uso del color y tendendias aplicadas a su stock. Sin embargo Fati, no ha evoludonado ensu formade
proyectar su producto visuaimente, y no hace uso de teanologlas audiovisuales en su vitrina. Incluso por su ubicacion no tan privilegiada sus vendedoras
son encargadas del montaje de las prendas y maniquies y no destinan presupuesto a elementos que rescaten la atencién de los transetintes.
impacto visual por el transito mis vehicular que peatonal, sus colaboradoras mencionan que venden incluso més por redes sodiales.

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021

Ficha de observacion 4

HA DE OBSERVACION

g El Smart retall co mo estrategla de Innovacién en el disefi> de sscaparates de
Tema comercio de indumentaria en la cludad de Ambato.

lnvestigador Weniy lvenne Lépez Murilla

Va ﬂ'a'b Ie Disefio de escaparates de Comercio de Indumentaria

Escapartismo y exhib sién de preducto de indumentaria en zona externa

. Proceso Creativo y de deszrollo.
[tems a Principlos de visual y escapartismo.
a'na“za‘r Temporalidad

Tecnologlas aplicadas
Impacto visualt

Local Dns Moda Infantil en el Centro de la ciudad de Anjmbato

20002021 we I'Ve defui

Al ser un negodio pequefio, que nace como emprendimiento textil su presupuesto les ha permitido incorporar branding para posidonamiento de
lamarcay disefio de viniles para entormo del escaparate, con complementos direccionados hacia el sujeto de disefio y consumidor. En cuanto
al escaparte se puede observar que el negocio no lo hace profesionalmente pero tienen una ligera nocién de ubicacion de Maniquies, habladores
de marca y colorimetrfa. DNS no dispone tecnologla Smart aplicada al escaparate por lo cual su impacto visual estarfa oscilando entre 6 de
cada 10 personas que ven con detenida atencion lo que consta en la vitrina, tomando a consideracién que su ubicacion es en unlugar transitado del
centro de la ciudad.

Fuente: Elaborado por Lopez, W., 2021
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Ficha de observacion 5

FICHA DE OBSERVACION

El Smart retall co mo estrateqla de Innovacion ¢n el disefi> de escaparates de
Te ma comercio de Indumentaria en la ciudad de Ambate.

l n ve5tig a d or Wendy Ivenne Lépez Murili

Varia b I e Smart Retail
Escapartismo y exhib sién de preducto de ind iaen zona
Procaso Creativo y de deszrollo.

[te ms a Principlos de visual y tismo.

analizar Temporalidad
Tecnologias aplcadas
Impacto visualt

F uen te Local Jean Up en Centro Comercial Mall de los Andes

Actualmente Jean Up es la Uinica marca en el 2do. Piso del Mall de los Andes que ha logrado confiar en el uso de una de las diferentes heramientas
de Smart Retail como e la Proyeccidén LED que algunas marcas optan usar en sus escaparates para hacer uso de la tecnologia smart, con probadores
virtuales, scanners, artes audiovisuales para generar tréficoy atencion del usuario. La emprsa muestra en su escaparate cjue si cuenta con profesionales
que cumplen sus estandares de publicidad externa para su propio proceso creativo. Sin embargo podriamos decir que es una mezclaconun
escaparate convencional, puesto que atin se hacen visibles elementos en vinil, y existencontaminacion visual por exceso de elementos.
Internamente se apredia el uso de Ritmo por la ubicacién de elementos en diferentes alturas, dentro de la vitrina.

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021
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CAPITULO lIl. RESULTADOS

3.1 Idear

Esta etapa nos permite explorar a profundidad la parte creativa que tiene como
objetivo materializar con lluvia de ideas viables acordes a los insights obtenidos
para materializar las acciones, conceptos y actividades que favorecen el criterio

de crear, crecer y desarrollar nuevas oportunidades de innovacion.

3.1.1 Acciones

Dentro de lo que respecta al desarrollo de ideas para agilitar la innovacién
tecnologico — digital de Abba, se propone entre estas: el desarrollo de las
acciones que encaminadas generaran impulso y trafico para la correcta
difusién e intencion de click en la tienda 360 y por ende en la visualizacion de

el escaparate lo cual facilita el comercio de Indumentaria para nifios.

A través de activos digitales y contenido de direccionamiento se lograra
direccionar al usuario Abba a que recorra la tienda virtual, asi también se
pretende generar una pagina web como complemento para botones de pago,
un blog para determinar de forma escrita y llamativa el paso a paso de como

puede ingresar, recorrer y comprar a través de la tienda 360.

Estas acciones propuestas son respuestas que alivian las frustraciones
mencionadas por el usuario y la propietaria en el desarrollo del mapa de valor,
cada una esta propuesta en respuesta a las alegrias también, pensando en

cudl era el requerimiento que tenia cada una de las partes.

En lo que respecta a la gréfica de la propuesta se desarrollo previamente un
concepto comunicacional para impulsar el comercio de indumentaria que era el

objetivo y se determino algunos mock up como propuesta visual para el post
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desarrollo de cada una de las mismas. De tal forma que podemos visualmente
tener una idea de como se llevara acabo cada una de estas acciones y como

lucirdn ya desarrolladas.

fienda. 360

360.
CLanas e FREZLCON TUSTER CON S
CHFTI mal SwD S RSTPO B A el
Que perite Que 05 Chetles aumerten
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PCrRTeTTir Gt verian 8 DroOuCTivSed
¥ vacr o © e

3. Blog + SEO

Se recorenda o2 MOO0A pae s
rormentos Sel aetes en of ey y
poscorer s Sinyaeds en motores Se

Figura 12. Aliviadores de Tristezas del mapa de valor Abba

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021

Para la implementacion de productos y taggeralos en la interfaz, se impulso la
utiliacién de herramientas de video como Youtube para la proyeccion de las
prendas. En el ambito de escaparatismo se logré aplicar por el estilo y espacio
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de la tienda ademéas de tecnologia smart 360, contraste al respecto de la
ubicacion de racks , ritmo con prendas simultdneamente ubicadas y quilibrio
Optico por la aplicacion de color.

Figura 13. Potencializadores de alegrias del mapa de valor Abba
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Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021
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3.1.2 Layout

La interfaz de la app Matterport nos permite visualizar de forma panoramica el
espacio disponible, ya que al momento de escanear el espacio para mayor
cobertura y calidad visual se debe establecer una cantidad de puntos prudente.
Abba tiene un espacio en L, y se estableci6 el escaneo de 8 puntos para mayor
legibilidad de las prendas, y detalle de la tienda. No requiere ningun calculo
simplemente una nocion de al menos 1 punto por cada 1m % en el area del

espacio.

Figura 14. Vista general Template

Abba final

Fuente: Elaborado por Lopez, W., 2021
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3.1.3 Escaparatismo

Dentro del espacio asignado en el interior del local comercial de Abba se
considero varios puntos técnicos antes de montar el escaparate previo al

escaneo virtual.

Ubicacién: Por trafico y direccionamiento del usuario se propuso hacerlo en el
centro de la tienda entre el punto de pago y el espacio de exhibicion del
producto.

Contraste: Se aplico el principio de contraste en donde buscamos diferentes
alturas visuales y ubicacién privilegiada para el producto menos solicitado.
Ritmo: Respecto a la ubicacion apilada de prendas.

Equilibrio  6ptico: Implementado con la colocacibn de prendas

simultaneamente ubicadas y bajo por la aplicacion de color.
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Figura 15. Escaparate aplicado Abba

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021

3.1.4 Branding

La marca Abba, no disponia de un branding establecido, lo cual es parte
fundamental en el posicionamiento y credibilidad de la marca para generar a su

vez trafico en la tienda virtual, por lo cual se propuso la siguiente opcion.
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Figura 16. Branding basico Abba

#DBCBAD

#7B6A58 Tipografia

Helvética Neue

Nature beauty

#B17F4A
#D7BCAE

#ABBE82

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021

3.1.5 Concepto

Figura 17. Racional creativo

moda infantil

SIGNIFICADO
e
| Ll
= Papito
= lindo

Abba es una marca de moda infantil inspira a padres a sembrar
alegria en el corazén de sus hijos, inculcandoles a través de sus
disenos y filosofia de marca valores cristocéntricos no superficiales
que provienen del corazén de Dios.

Fuente: Elaborado por Lopez, W., 2021
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3.1.5.1 Moadboard

En el presente se puede documentar alguna de las referencias e
inspiracionales visuales propios de la marca para proyectar su concepto

comunicacional de la mano del branding y las acciones de Abba

Figura 18. Moadboard Abba

Fuente: Elaborado por Lopez, W., 2021
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3.1.5.2 Key visual
Se elabor6é una clave visual como herramienta de conceptualizacion, para
visualizar como se va a proyectar la marca para generar una percepcion en el

usuario acerca de las fotos, del sustrato, y lo que se pretende comunicar en é€l.

Figura 19. Camino al reino Abba

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021

3.1.6 Prototipar

Dentro del proceso metodoldgico como parte de la etapa cuatro, se genera una
idea, y se la hace realidad con el fin de buscar estar cada vez mas cerca del
resultado esperado. En esta fase incluso se llega a determinar algunas
microetapas que nos ayudan a llegar a la meta de un producto final bien
establecido.
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3.1.6.1 Escaneo de la Tienda

La herramienta Matterport ha ido evolucionando como marca y como sistema
de captura 3D para escanear espacios y convertirlos en una realidad virtual
para pasearse internamente a travées del sentido de la vista. La plataforma y las
herramientas que la marca otorga nos permiten vivir una experiencia de
inmersion digital en la que puedes recorrer la tienda de Abba internamente y
navegar para buscar detalles en los productos y verlos de forma 360 para

buscar adquirirlos.

Matterport viene a ser una herramienta digital que transforma en mundo real en
el digital, y a través de uso podemos generar una alianza con el software para
incluso medir la cantidad de trafico que se ha generado a través de las visitas y

recorridos a la tienda.

Figura 20. Moadboard Herramientas

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021
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3.1.6.2 Tags de productos
La herramienta matterport nos permite taggear cada uno de los productos,
tags de color e hipervinculos dirigidos para la visualizacion completa del

producto en video.

Figura 21. Capturas de videos de producto

(lé/)ll

(l/)/”l

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021
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Figura 22. Screen Plataforma

Fuente: Elaborado por Lopez, W., 2021

Aqui mostramos como se taggea en el software dotado por la herramienta.

Figura 23. Colage proceso de etiquetado digital

Fuente: Elaborado por Lopez, W., 2021



3.1.6.3 Ficha Técnica

Figura 24. Vistas de la tienda 360

N Propietaria: Carla Bustamante
Por: Wendy Ivonne Lépez Murillo
Ambato - Ecuador

FICHA TECNICA ESCANEO 3D Abba Final

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021

3.1.6.4 Manual de usuario

Figura 25. Post manual de usuario

abla~

moda inforti

TIENDA VIRTUAL Q

welcome to the future

1 2

= -
Ingresa a nuestro Regélate un paseo
LINK d CES0 a virtual por cada uno
la tienda virtual de nuesstros
productos.

L6 & & & ¢

Fuente: Elaborado por Lopez, W., 2021
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3.7 Testear

Llegamos asi a la etapa final en donde damos lugar a la prueba de nuestro
prototipo en donde particularmente buscamos dar una solucién previo a un
analisis de las posibles fallas o mejoras significativas que se pueda hacer

durante esta etapa de testeo, en donde involucramos herramientas, usuarios, y

expertos.

3.7.1 Experience Lab

Las dos tendencias
imperantes actualmente en
ecommerce son innovadoras
&l showrooming y webrooming.
Gracjas a la primera, €|
cliente visita 1a tienda fisica
ara obsewar transitar los
roductos U|r|r
raves de ag d|g|ta|e5r

Johana Canuzo - 28 Afios
Costa Rica

MADRE CONSUMIDORA

Utilizando el 3D,
uedes crear
xperiencias de

inmersion que

representen mucho
mejor tu marca.

Faola Molina 44 Afios
Ecuador
DISENADORA DE MODAS

Carolina Vasco
Ecuador

ARQUITECTA

de transportar a la
ente a Una tienda
ara que puedan
ener una idea de
los, groductos
EstOs se muestrgn
en un entomno mas
cal|do mas

hoggtlcamente qéie
la mayoria d
e-commer ce

Es la meéor forma

Figura 26. Insights viewers

Es una alternativa Carla Bustamante - 33 Afios
funcional para que
clientes de todo el
mundo puedan
conocer de forma
integral el producto.

Ecuador
PROPIETARIA

Dagphs
Colo

Utili

uedes crear

X

ne \inueza

mia
STUYLING ¥ RETALER

zando el 30,

eriencias de
ersion que

re resenten mucho

mej

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021

or tu marca.

Estefania Vela
Ecuador
DESIGNER

En ecuador seria
una primicia para
las marcas que

uedan financiar

ste proceso

or ue es creativo

ovador pero

costosoY ala vez
funcional para el
ambito de |la moda
y el comercio.
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3.7.2 Autoevaluacion

Figura 27. Métricas de trafico. Impresiones.

© (35) WhatsApp X B3 Detalle del espacio X @ PILLOWTALK.ZAYN 4 X \

D> Crear cuenta YOUTUBES!I X | G Cuenta de Google x| + e - o X
< C @ mymatterport.com/models/N2YAA3pmrXfsection=statistics

EiMatterport = B 2 ¢ @

RL) RAMIRO LOPEZ v

Todos los espacios

Abba final

ESPACIO DETALLES COMPLEMENTOS DESCARGAS

ESTADISTICAS
7DlAs 30DIAS 90 DIAS
Impresiones ©
Media de impresiones Semanal 3

1 9 Semanas Desde la creacion 6

Desde el 9 oct. 2021

16:46 E
23/11/2021 3

A QM 7z Q) ESP

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021

Figura 28. Métricas de tréfico. Visitas.

© (35) WhatsApp x g o

cio X @ PILLOWTALK . ZAYN 4 X D> Crear cuenta YOUTUBE SIf X | G Cuenta de Google x| + (-} = a X

€ C @ mymatterport.com/mode

pmrXfZsection=statistics

o B % WMwTQ
[~ Visitas @

Media de visitas Semanal 3

1 8 Semanas Desde la creacion 6

Desde el 9 oct. 2021

0, . ..g »_ o
&% Visitantes Gnicos ©
Media de visitantes tinicos Semanas 1

? Semanas Desde la creacion 6

Desde el 9 oct. 2021

z ) ESP

23/11/2021 Lo

Fuente: Elaborado por Lopez, W., 2021



3.8 Esquema de Resultados de productos

Se realizdé una ficha de observacién y validacion para la propietaria de la
empresa Textil de ropa para nifios Abba, a través de la cual una vez
desarrollado el escaneo de la tienda virtual, poder evaluar el rendimiento de la

tienda en funcionalidad, efectividad en el comercio de indumentaria a través del

uso de herramientas y aplicaciones del Smart Retail.

Figura 29. Esquema de Resultado de Método

Nombre de la empresa:
Nombre del observador:

No.

1

ASPECTO A
EVALUAR
Es atractivo revisar un
tag de producto en un
escaparate.

Es atractivo informar
sobre las caracteristicas
de la prenda en un
video demostrativo.

Es un proyecto viable y
supera sus
expectativas.

El producto es legible.

La plataforma es facil
de navegar.

Sl

Abba Maoda Infantil

Carla Bustamante - Propietaria

NO

TALVEZ

OBSERVACIONES

Si es atractivo, permite cerrar
ventas online mas facil y exhibir
el producto de manera virtual sin
que deje de ser interactiva.

Si, el costo/ beneficio es
interesante analizarlo.

Si, sin embargo, el Unico
inconveniente que
presentaria seria el volver a
escanear cuando se agregue
nueva coleccion.

Podria ser mas popular si en
el punto de venta se colocara
herramientas tecnoldgicas
que aporten de tal manera.

Fuente: Elaborado por Lépez, W., 2021
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CONCLUSIONES

El Smart Retail como herramienta de innovacion en el comercio de
indumentaria permite posicionarse a través del atributo primicia en la
ciudad y el pais como un paso tecnolégico necesario en funcion de las
necesidades de exhibicién, objetivos retailer y evolucion de las
empresas, tanto en el comercio minorista como mayorista en medio de
una era de Industria 4.0 la realidad aumentada y recorridos virtuales 360
son la alternativa mas eficaz para aplicar en el punto de venta y generar
atraccion en la experiencia del consumidor, se trata de aprovechar la

tecnologia para la exhibicion novedosa y persuasiva.

Los factores que impulsan el comercio de indumentaria se rigen a un
comportamiento tradicional del consumidor local y nacional, por defecto
de culturas afilos mas tarde nos permitimos implementar novedosas
técnicas para mejorar el proceso de venta. ElI escaparatismo
convencional, la utilizacion de branding en exteriores, la ubicacion
estratégica y el uso de plataformas digitales, son algunas de las
herramientas mas concurridas al momento de determinar el proceso del
comercio en el &mbito de indumentaria para generar interaccion con el

consumidor en el punto de venta.

El escaneo digital con tecnologia de realidad aumentada que ofrece
Matterport es una alternativa tecnolégica eficaz para elevar el nivel de
interaccion, experiencia y retail. EI Smart Retail ya es una realidad y a
traves de técnicas 360 determina el futuro del comercio en la ciudad y el
pais. Una tienda virtual es la mejor opcién de digitalizar un activo y
diversificarlo para destacar entre la competencia y elevar el atributo de

innovacion a través de otras dimensiones.
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RECOMENDACIONES

Fomentar la capacitacion y expansion de conocimientos y aplicaciones
tecnolégicas para innovacion en el negocio de indumentaria. Asi
también indagar a profundidad sobre retail y las posibilidades de

aplicarlas en el contexto actual.

Aplicar benchmarking y la metodologia Design thinking de forma
continua en todos los procesos de disefio posibles, en el punto de venta,
en el desarrollo de producto, en el escaparatismo, e incluso branding
house, contenido y visual para estar en sintonia con la vanguardia

tecnoldgico - digital y aplicarla dependiendo el contexto.

Generar una oferta disruptiva en el mercado local, para quemas
microempresas y empresas textiles puedan generar presupuestos
destinados a inversion tecnoldgica y crear activos digitales firmes que
generen ventas, y sobretodo proporcionen esa particular caracteristica

de innovacién en sus tiendas fisicas.
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ANEXOS

Figura 2: Tipologia Consumidor Abba

Fuente: Elaborado por Lopez, W., 2021
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