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Resumen

La presente investigacion es un estudio de caso con una metodologia cualitativa que
tiene como objetivo principal realizar una propuesta de interiorismo de disefio comercial en
base a los conceptos de visual merchandising que transmita con coherencia la identidad de la
marca Faria. La cual es un emprendimiento peruano que esta liderado por mujeres y ofrecen
productos de cuidado personal, eco - friendly e innovadores.

Se realiz6 una entrevista semiestructurada y una reunion informal, ademas, se recopild
informacion de la comunicacion interna con las dos socias de la marca y, la observacion de
las redes sociales y su pagina web. Estos instrumentos permitieron estudiar a la identidad
corporativa (la variable independiente) y sus dos dimensiones (la identidad de marca y el
servicio). Los principales resultados obtenidos de esto fueron que Faria estd basada en un
principio de sostenibilidad. Sin embargo, hay tiendas en las cuales se comercializan algunos
de sus productos en las cuales no se respeta el proposito sostenible de la marca.

Para realizar la propuesta de interiorismo de disefio de un méddulo comercial (la
variable dependiente), se utiliz6 el andlisis de informacion sobre la identidad de marca, el
servicio, los productos, formas de comercializacion de Faria y de su problematica hallada: la
falta de un espacio de venta fisica coherente con el discurso que desea transmitir. Asi, se opto
por realizar una propuesta de disefo, tanto el disefio conceptual (moodboard de inspiracion)
como el esquematico (vistas 3d con especificaciones técnicas), de un modulo comercial en el
que se considera tanto la experiencia de compra como de marca. Con ello, lograr una
propuesta de valor diferenciada dentro del interiorismo comercial acorde a la imagen que se
desea comunicar a los consumidores y posibles nuevos clientes de Faria.

Se concluye que la marca deberd implementar un manual o guia con lineamientos y
directrices de visual merchandising para una correcta exposicion de sus productos, asi, lograr

conservar la linea de disefo propuesta especialmente para Faria.



Palabras clave: interiorismo comercial, médulo comercial, visual merchandisign,

experiencia de compra, identidad corporativa.
Abstract

The present investigation is a case study with a qualitative methodology whose main
objective is to make a commercial design interior design proposal based on the concepts of
visual merchandising that coherently transmits the identity of the Faria brand. Which is a
Peruvian enterprise that is led by women and offers eco-friendly and innovative personal care
products.

A semi-structured interview and an informal meeting were carried out, in addition,
information was collected from the internal communication with the two partners of the
brand and the observation of social networks and their website. These instruments allowed us
to study corporate identity (the independent variable) and its two dimensions (brand identity
and service). The main results obtained from this were that Faria is based on a principle of
sustainability. However, there are stores in which some of their products are sold in which the
sustainable purpose of the brand is not respected.

To carry out the interior design proposal for a commercial module (the dependent
variable), the analysis of information on the brand identity, the service, the products, forms of
marketing of Faria and its problems found was used: the lack of a physical sales space
consistent with the discourse you want to convey. Thus, it was decided to make a design
proposal, both the conceptual design (inspiration moodboard) and the schematic (3d views
with technical specifications), of a commercial module in which both the shopping
experience and the brand experience are considered. With this, achieve a differentiated value
proposal within the commercial interior design according to the image that you want to

communicate to consumers and potential new customers of Faria.



It is concluded that the brand must implement a manual or guide with visual
merchandising guidelines and directives for a correct exhibition of its products, thus,
managing to preserve the design line proposed especially for Faria.

Keywords: commercial interior design, commercial module, visual merchandisign,

shopping experience, corporate identity.



Capitulo I: El Problema

En este capitulo se exponen los motivos por los cuales es importante para una marca
contar con un disefio profesional de interiorismo comercial para sus espacios fisicos, teniendo
como estrategia de marketing los conceptos basicos de visual merchandising en base a la
identidad corporativa.

1.1. Planteamiento del Problema

Desde hace una década, se ha evidenciado un incremento en el sector retail debido al
aumento de la cantidad de centros comerciales edificados en las ciudades, guiandose de la
tendencia europea y americana (Krauel, 2013 como se citdé en Montes de Oca y Risco, 2016).
Debido a este aumento se requieren profesionales del area de disefio especializado en
espacios retail o con conocimientos basicos ensenados durante su formacion profesional para
realizar correctamente las propuestas de este tipo de espacios para las marcas,
emprendimientos y empresas. El interiorismo comercial conforma una parte del disefio en
latente incremento que, con el transcurso de la Gltima década, se ha encontrado influenciado
esencialmente por las variables persistentes en los requerimientos de los consumidores
(Garcia, 2017).

El hecho de que una marca cuente con un manual que establezca los estdndares de
disefio y visual merchandising, en cada uno de sus comercios fisicos, hace que se refleje un
solo lenguaje de identidad, por ende, que transmita correctamente el concepto y valores que
lo diferencian de la competencia ante la percepcion de sus clientes. Ademas, ayuda a captar
posibles nuevos consumidores de su producto o servicio. Un area comercial con una
propuesta de disefio de interiorismo profesional analizada y planteada de manera eficaz
consigue una gran impresion de visibilidad en los consumidores. Esto debido a la correcta
eleccion de la paleta cromadtica de colores, los aromas, la materialidad y la distribucion de los

muebles (Montes de Oca y Risco, 2016).



Los profesionales del rubro del disefio aplican la técnica de experiencia de compra
con el fin de posicionar una marca dentro de un area o estand comercial (Mesher, 2011). La
propuesta de interiorismo comercial desarrollada bajo un concepto de experiencia de una
marca tiene el objetivo no solo de aumentar el consumo de sus productos, sino de llamar la
atencion del consumidor y fidelizarlos por medio de algunas vivencias, como mencionan lo
que obtienen, lo que perciben, lo que se les instruye o concientiza, lo que retienen y lo que se
genera por medio de la relacion con la marca (Mascarenhas et al. como se cité en Veldsquez,
2017).

Segin Morgan (2016), en su libro titulado Visual merchandising: escaparates e
interiores comerciales, en las tltimas dos décadas, la forma de compra tradicional ha
desafiado, con el fin permanecer en un nivel superior, a la compra online. Si bien esta ultima
resulta mas tranquila debido a que no es necesario moverse y, a veces, tiene tarifas mas
atractivas, no se compara con la interaccion social que conlleva un espacio fisico. Es por ello,
que se han tenido que potenciar ciertas herramientas para que los clientes acudan a los
establecimientos y, asi lograr que realicen una compra de manera que se perciba una
experiencia especial y Unica por medio de las sensaciones que transmite el espacio con una
correcta aplicacion de visual merchandising.

Para esta investigacion se optd por la eleccion de un estudio de caso, el cual es el
desarrollo de una propuesta de interiorismo comercial reflejada en un manual de lineamientos
con directrices de visual merchandising en base a la identidad de la marca peruana Faria,
orientada a la venta de productos de cuidado personal.

Actualmente, en el Peru, la marca Faria ha obtenido una gran acogida por las redes
sociales, sobre todo, en Instagram que cuenta con més de 33 mil seguidores en apenas 2 afios
y 8 meses de haber ingresado al pais. Esto va acorde a su principal modalidad de venta

online, por medio tanto de su pagina web como por sus redes sociales. También, lo realizan
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en las plataformas online de emprendimientos que ofrecen productos naturales y en las de los
grandes almacenes como lo son Ripley y Saga Falabella, pero estas Gltimas no suelen tener el
mismo movimiento de mercaderia que en su propio sitio web. Ademas, sus productos los
venden en fisico en el supermercado Tottus y a través de tiendas que comercializan productos
organicos y/o eco amigables como Consumo Cuidado, Ecotienda, Silvania, Organa, entre
otras. Sin embargo, estos establecimientos en su mayoria no logran llegar a un posible nuevo
publico objetivo que prefiere la compra presencial o que quiza frecuenta esos lugares, pero no
saben que son esos articulos de cuidado personal que ofrece Faria ni el modo de uso, mucho
menos, el propodsito y los valores en los que se basa la marca.

Por estas razones, se encontro la posibilidad de un incremento de los consumidores
que prefieren la modalidad de compra tradicional y/o de los que desean vivir una experiencia
de compra Unica; potenciando la comercializacion de los articulos de Faria a través de un
espacio fisico como lo es un moédulo comercial. Este serd disefiado de acuerdo con la
categoria de sus productos siguiendo los conceptos de visual merchandising para generar una
experiencia que represente y trasmita la identidad de Faria con el menor impacto ambiental
posible. Esto ultimo debido a que el proposito de esta marca es educar y concientizar a las
personas sobre la contaminacioén que generan los envases de los productos de cuidado
personal, como el pléstico, el metal, entre otros (comunicacion personal, 22 de noviembre de
2021).

1.2. Preguntas de Investigacion
1.2.1. Pregunta General
(De qué manera se puede generar una propuesta de interiorismo de disefio
comercial que se base a los conceptos de visual merchandising y que comunique con

coherencia la identidad de la marca peruana Faria?
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1.2.2. Preguntas Especificas

- (Cuadl es la identidad de la marca Faria?

- (Cuadles son las principales problematicas y necesidades de la marca Faria
con la forma actual en la que se exponen sus productos en tiendas fisicas que
comercializan productos organicos y/o eco amigables en Pera?

- (Como se puede disenar una propuesta de interiorismo para que Faria cuente
con un espacio fisico para comercializar sus productos comunicando efectivamente su
identidad de marca?

1.3. Objetivos de Investigacion
1.3.1. Objetivo General
Realizar una propuesta de interiorismo de disefio comercial en base a los
conceptos de visual merchandising que transmita con coherencia la identidad de la marca
peruana Faria.
1.3.2. Objetivos Especificos

- Conocer la identidad de la marca Faria.

- Identificar las principales problematicas y necesidades de la marca Faria con
la forma actual en la que se exponen sus productos en tiendas fisicas que
comercializan productos organicos y/o eco amigables en Peru.

- Proponer un disefio de espacio fisico para comercializar los productos de
Faria comunicando efectivamente su identidad de marca hacia sus clientes que
prefieren la modalidad de compra presencial.

Capitulo II: Marco Teoérico
En el presente capitulo se observaran las fuentes de investigacion de consulta tedrica

para obtener un mejor panorama sobre los puntos para tener en cuenta en el desarrollo de la
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propuesta de interiorismo de disefio comercial de acuerdo con la identidad corporativa de una
marca.

2.1. Mapa de Literatura

Experiencia de
Marca
), SO
( Merchandising '\
Manual de Imagen
T Marca de Marca
PR \ gmere 2 ) er |
lluminacién i Ry msaear ~r_ -
. Visual
———— . .
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Figura 1. Mapa de literatura. Elaboracion propia.

2.2. Antecedentes de Investigacion
Alvarado (2009) en la tesis sustentada en la Universidad Nacional del Altiplano con el
titulo “Espacios Comerciales y Mercadeo Visual Gestion de la identidad de Marca

299

‘Ochosesenta’ cuyo objetivo fue fomentar las decisiones de compra de los consumidores,
estimulando y activando el reconocimiento de marca, estableciendo nuevos vinculos con los
usuarios a través del compromiso y su comprension entre espacio y producto; creando asi
nuevas experiencias al momento de la compra. En este estudio se puede resaltar la
importancia que tiene una correcta propuesta de disefio de interiorismo comercial coherente
con la identidad de marca al momento en el que los clientes consumen los productos
ofrecidos en la tienda fisica.

Rosa (2018) investigd como el disefio interior y la iluminacidon pueden potencializar el

concepto de marca en los espacios comerciales. El estudio de caso es el anélisis de la linea de
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tiendas Camper, marca espafiola fundada en el 1975. La marca comprende una linea de
tiendas de retail a nivel internacional con el aporte de reconocidos arquitectos, entre ellos
Bennedetta Tagliabue, Jaime Hayon, Shigeru Ban, Diebédo Francis Kéré, Nendo, entre otros.
Este trabajo consiste en un analisis en el que se contextualiza la relacion del espacio interior,
su iluminacioén y el visual merchandising. Se focaliza el uso de sus espacios como
comunicadores y expositores de la imagen, vision y mensaje que transmite la marca,
mediante el trabajo de interiorismo de los arquitectos que forman el equipo de Camper
Together. Como conclusion mas resaltante se hallé que la imagen de una marca representa lo
que el consumidor piensa de la misma, lo que le confiere un aspecto psicoldgico que, a
resumidas cuentas, es el precursor de las compras. En otras palabras, el flujo de ventas esta
directamente relacionado con la imagen que el consumidor tiene de la marca. Esta es la causa
principal de que los comerciantes de hoy dia estén interesados en potenciar su imagen de
marca mediante el disefio de su espacio comercial. Ademas, el arquitecto, tiene la capacidad
de potenciar la imagen de una marca, mediante la manipulacion del espacio donde interactiia
la marca con el usuario, bajo criterios de composicion espacial, visual merchandising,
iluminacién y formalizacion del punto de venta. En cuanto a lo que el espacio se refiere, es
importante entender que para poder potenciar esas ventas serd necesaria la implicacion de
estrategias de seduccion del cliente, en base a estudios de definicion del usuario. Para ello,
entran en juego estrategias del Visual Merchandising, como la composicion del espacio
comercial, las adyacencias del producto y la organizacion de las plantas. En ese sentido, uno
de los puntos mas relevantes es comprender la psicologia del consumidor para asi guiarlo en
el desplazamiento por la tienda y explotar al maximo las distribuciones en las zonas platino,
oro, plata y bronce (clasificacion de areas de mayor a menor categoria) dentro del punto de

venta. Esta tesis servira de guia para entender como al utilizar el interiorismo junto a
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estrategias de visual merchandising se logra maximizar la identidad de una marca de manera
que se fidelice al cliente.

Por otro lado, Rosas (2013) en Ia tesis sustentada en la Universidad Catoélica de
Pereira de la Facultad de Arquitectura y Disefio con el titulo “Mddulos exhibidores de joyas
para espacios Comerciales en Pereira” indicé que los espacios estan disefiados para un flujo
constante de personas de modo que se pueda manejar un espacio libre y evitar que se
estanquen; sin embargo, los espacios comerciales contienen un sistema de islas, disefiadas y
desarrolladas para ser movilizadas con facilidad, dicha informacién nos permite identificar
estos espacios que pueden ser estratégicamente desplegados e instalar en pequeias vitrinas y
moédulos de productos para el paso del publico, y estan disefiados para ser transitables por el
publico entorno a estos, con el fin de garantizar en cierta medida la oportunidad de vender y
mantener la experiencia asociada a diversos productos. En este estudio se puede resaltar las
razones por las cuales las vitrinas o escaparates son importantes en los estands ya que en ellos
podemos observar de manera didactica y llamativa cada producto exhibido, teniendo la
facilidad de que estos pueden estar distribuidos por distintos lados de este.

En el libro titulado “Visual merchandising: escaparates e interiores comerciales” de
Morgan (2016) escribe que la primera etapa en el disefio de un escaparate consiste en hacer
un boceto preliminar de la distribucion y la organizacién del espacio. Estos dibujos
esquematicos no suelen realizarse a escala, ayudan al disefiador a tener una mejor
visualizacion y que el disefio funciona. Sin embargo, algunos vendedores visuales presentan
un proyecto a la marca o empresa, elaborando un plano con especificaciones dibujado a
escala. Estos graficos bidimensionales generalmente se crean con un programa de disefio
asistido por computadora (CAD). En el programa de CAD se puede crear una visualizacién
realista del proyecto de exhibicion. Al inicio el programa de Photoshop puede ser suficiente.

Solo los vendedores visuales mas experimentados pueden ir directamente a la tienda y crear
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obras de arte sin un dibujo previo. Cuanta mas experiencia laboral tenga, menos detallado
sera tu diagrama. La duplicacion de una escaparte previamente probada siempre tendra éxito.

Finalmente, Jiménez et al. (2018) analizaron la aplicacion practica de una disciplina
previamente muy tedrica, como son los estudios psicosociologicos y neuronales sobre el
consumidor, a la realidad de las ventas comerciales de una ensefianza concreta. Mas aun
cuando esta supuso la creacion de una filial de una empresa bien asentada, pero tradicional en
sus planteamientos comerciales. La muestra fue Joyeria Sudrez, ubicada en el pais de Espaiia,
asentada en el mercado tradicional de la venta de joyas. La metodologia seguida en este
analisis partio del estudio de un caso y, como tal, es un método de investigacion cualitativa
que se ha utilizado ampliamente para comprender en profundidad la realidad social y
educativa. Dentro de las conclusiones mas resaltantes citaron que entre el 60% y 90% de las
compras no se planean (PuroMarketing.com, 2014). Ello significa que hay que darle una gran
importancia a la persuasion que el consumidor recibe a través de los sentidos en el punto de
venta. Esta materia se convierte, de este modo, en algo vital para efectuar finalmente la
compra. El merchandising sigue sin tener unos limites fijos, lo que hace complejo el trabajo
de definir todo lo que llega a abarcar. Este articulo se enfoc en un caso de estudio en el cual
se abarca temas de marketing y se resalto la importancia para el visual merchandising de usar
técnicas de arquitectura e interiorismo dentro del sector retail y lo que influye
psicologicamente en el comportamiento del consumidor.
2.3. Desarrollo de la Perspectiva Tedrica

La finalidad de un espacio comercial antes solo era vender, sin embargo, ahora existen
otros aspectos que se deben potenciar para crear un vinculo entre el consumidor y la marca.
La intencion de comprar ha pasado a un mismo nivel que el de formar una lovermarker. Es
asi como los establecimientos comerciales se convierten en el mejor plan escenografico de la

imagen de la marca y el mensaje que desea transmitir al piblico. De manera que, mientras
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mayor calidad tenga, mayores seran las compras y la fidelizacion del consumidor con la
marca (Reyna, 2020).

En la actualidad, los espacios comerciales se han transformado en una parte mas del
articulo que ofrece y simboliza la marca, y esta requiere de profesionales del rubro del
interiorismo para lograr transmitir esa comunicacion (Rosa, 2018). Es por ello, que los
disefiadores requieren conocer a la marca a profundidad, desde su publico objetivo, la forma
de comercializacion, sus productos y/o servicios, y todo lo que representa a esta (identidad
corporativa de la marca).

Es primordial para una marca contar con un area que simbolice su identidad visual y
que se acople a sus articulos de forma que los muestre con concordancia a su target. De
manera que, los interiores retail tienen la finalidad de mostrar al producto del modo mas
seductor posible. Como, por ejemplo, a través de las nuevas formas de espacios disefiados
que concedan generar las emociones deseas en el consumidor (Rosa, 2018).

Uno de los principales tipos de espacios retail que se pueden encontrar dentro de un
centro comercial son los grandes almacenes. Estos nacen en el siglo XIX y con el transcurso
de los afios se transformaron en un pasatiempo de ocio en el cual el consumidor podia
encontrar una gran variedad de productos y marcas en una sola tienda (Mesher, 2011 como se
cito6 en Pucheta, 2014). Un ejemplo, en la actualidad, de este tipo de espacios comerciales es
Fallabella.

Otro tipo de espacio comercial, que se encuentra con mas frecuencia en un mall, son
las tiendas comerciales. Estos tipos de edificaciones comerciales se definen, segiin su
funcionalidad, como lugares de venta de articulos o servicios o atencion al cliente (Jiménez y
Caro, 2006).

De igual forma, se observan corners o islas comerciales que se establecen a lo largo de

las principales areas de transicion de la plaza comercial. Incluso, aunque una marca ya cuente
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con una tienda dentro del mismo centro, se ubican estos estands para tener una mayor acogida
del consumidor, ya que contar con este tipo de area retail es mas accesible. Segun Yépez
Freire (2018), un modulo comercial es un area semiabierta que suele estar ubicado en los
pasillos de transicion de los centros comerciales cuya drea maxima es de 10 m2, su nivel de
techo es versatil y no alcanza la mayor altura del mall.

Dentro de un centro comercial es importante considerar la ubicacion del modulo y
establecer las directrices de disefio de acuerdo con cada tipo de articulo y el flujo de los
corredores perimetrales donde se vaya a establecer. Morgan (2016) explicod que se requieren
especificar las cercanias entre las categorias de articulos previo a iniciar el disefio de la
disposicion. Adicionalmente, hay varias posibilidades en cuanto a los exhibidores y los
complementos, como también ciertas normativas base para el manejo de productos con la
finalidad de exponerlos de manera correcta. En cuanto a una adecuada distribucion especifica
de areas de items con mucho flujo, junto con la ubicacion del espacio de cobranza y de los
accesorios, potenciard el comercio.

La ambientacion hace referencia a crear un espacio comercial con un disefio que hable
por si mismo, desarrollando cada dimension en una armonia de conjunto que permita un
ambiente agradable y consistente, algo que inspire actitudes positivas en el cliente y
empleados, procurando fidelizacion en productos y servicios (Durdn y Nieto, 2014).

El comportamiento del cliente se deja persuadir por la atmdsfera del espacio
comercial. Esto es definido por la correcta aplicacion de la propuesta luminica, la exhibicion
del producto y la estimulacion de los sentidos sensoriales (Rosa, 2018).

La colorimetria mide los colores y como son percibidos, esta se clasifica en colores
frios y calidos. Ademas, esta metodologia se utiliza en el dia a dia (espacios comerciales,
vestimentas, entre otros objetos) para crear armonia y vitalidad (Sanchez, 2017 como se citd

en Meneses et al., 2020).
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Estas especialidades, utilizadas en proyectos retail, tienen como enfoque principal
captar la atencion de los posibles consumidores mediante un disefio basado en el concepto
propio de la marca, de manera que comunique y brinde sensaciones Unicas. También, es
importante la elaboracion del disefio de mobiliario, siendo este el envoltorio de los productos
sin opacarlos para priorizar su adecuada disposicion y asi motivar la compra. Segun Jara
(2018) se comprende que lo primordial en el visual merchandising est4 vinculado a las
formas de componer, decorar o situar la mercaderia, articulos y mobiliario en un sitio para
lucirlos.

Jiménez et al. (2018) afirm6 que el aprovechamiento del area de venta es la finalidad
mas importante del Visual Merchandising. Obtener resultados eficaces del drea comercial y
del articulo o servicio, con los procedimientos comerciales correctos, son dos de las mas
importantes actividades que se aplican y se examinan ofreciéndole al consumidor final el
producto o asistencia de la mejor forma presencial como psicoldgica, y prestando atencion a
sus alrededores donde se realiza la compra, los estados de la ocasion y el trato.

La experiencia de marca se basa en el placer que experimentan los consumidores
cuando entran en contacto con una marca. Es el instante en que estos se comprometen
emocionalmente con dicha marca, lo que los lleva a tomar la decision de comprar, algo tnico
y especial para cada consumidor (Reyna, 2020). Para llevar a cabo un disefio de una marca se
debe tener en cuenta como uno de los puntos principales al cliente ya que dependera de
diversos factores para que puedan adquirir el producto o servicio, uno de los cuales es
entender lo que ofrece la marca.

Segun Jiménez (2018), en su libro “La gestion profesional del merchandising”, para
tener una maxima experiencia de compra y la que queda grabada en la mente del cliente se

logra visitando las tiendas fisicas, contemplando y probando de las exposiciones de forma
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directa, en vez de observarlo de manera distante en un catalogo o aparador cerca de muchos
otros productos.

Por otro lado, pero no menos importante, se debe considerar la sostenibilidad en
cualquier aspecto ya que cada dia se deja una gran huella de carbono en el planeta. Por ello,
es imprescindible que el establecimiento comercial comunique a los clientes, de manera
visual, que cuenta con principios ecolégicos como, también, informacion por medio de las
tacticas empleadas en el espacio. De igual forma, se examina otorgar un tono de modernidad
para obtener la atraccion del publico mas joven que del que se tiene hasta el momento, sin
obviar a este ultimo (Govea, A., 2017).

Los tipos de lampara mas utilizados en el rubro del retail son los CDM, LED,
bafiadores de pared, fluorescentes y tipo riel (Mesher, 2010 como se citd en Pucheta, 2014).

Es importante considerar en cada disefio aspectos sostenibles para concientizar y
dejar un impacto tanto con el medio ambiente como con las personas. Por ejemplo, considerar
distintos aspectos como es la iluminacidn, para trasmitir y crear sensaciones. Las ldmparas
LED, ligthemittingdiode, se utilizan ampliamente para iluminar escaparates y, en ocasiones,
suelos, a menudo retro iluminados para resaltar volimenes. Difunden bajo calor y son muy
eficientes en cuanto al consumo de energia (Pucheta, 2014).

Capitulo II1: Metodologia

En este capitulo se presentan las caracteristicas de la muestra, los pasos a seguir del
disefio de investigacion, las funciones de las variables junto a sus componentes principales y
el proceso de recoleccion de los datos para su andlisis,

3.1. Muestra, Unidad de Analisis y Muestreo

La muestra empleada para la presente investigacion fue la marca Faria que cumple

con las siguientes caracteristicas: su proposito es educar y concientizar a las personas sobre el

impacto negativo hacia el medio ambiente que generan los envases tipicos (plasticos, metales,
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entre otros) de los productos de cuidado personal, ofrecen productos eco-friendly e
innovadores de cuidado personal. Asimismo, es un emprendimiento peruano y, finalmente,
esté liderado por mujeres.

3.2. Diseiio de Investigacion

Se empled un estudio de caso para el que se desarrollara una propuesta de
interiorismo de disefio comercial con directrices de visual merchandising, las cuales buscaran
comunicar con coherencia la identidad de la marca Faria.

Esto permiti6 resolver las interrogantes y cumplir con los objetivos de la presente
investigacion, ademas, mas adelante se analizaran los resultados para exponer las
conclusiones mas resaltantes para la carrea de Arquitectura de Interiores en espacios
comerciales.

3.3. Operacionalizacion de Variables

En el presente estudio se encontr6 la oportunidad de desarrollar una propuesta de
interiorismo de disefio de un modulo comercial para Faria en base a su identidad corporativa.

Entonces, la variable dependiente es la propuesta de interiorismo de disefio de un
moédulo comercial. Se define conceptualmente al interiorismo comercial, segun Rosa (2018),
como “los interiores comerciales se convierten en una extension del producto que vende y
representa la marca, y la marca necesita del disefiador o arquitecto para enviar este mensaje”
(p. 11).

Las dimensiones del interiorismo comercial las podemos clasificar de la siguiente
manera y con sus respectivos indicadores:

Disefio ecologico: sostenibilidad, reciclaje, reutilizar.

Visual merchandising: colorimetria, escaparatismo, iluminacion.

Experiencia de compra: fidelizacion, captar la atencion.
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Por otro lado, la variable independiente es la identidad corporativa, la cual es definida
conceptualmente, segiin Capriotti (como se citd en Pucheta 2014), como el “conjunto de
atributos fundamentales de los que una marca o establecimiento se apropia, ya que es como
se identifica a si misma, y como desea que la reconozcan y la distingan las demas, siendo su
manera de vincularse con sus publicos mediante sus acciones y el lenguaje del disefio en sus
diversas formas” (p.18).

Esta ultima se midio a través del analisis de los resultados de la entrevista y la
observacion de los productos para los cuales se formularon preguntas en torno a la identidad
de la marca Faria, sus productos y servicio, enfocandose principalmente en el mensaje que
desean comunicar a su publico objetivo.

Las dimensiones de la identidad corporativa las podemos clasificar de la siguiente
manera y con sus respectivos indicadores:

Identidad de marca: empresa, mercado, producto.

Servicio: modalidad de venta, tipo de espacio comercial, experiencia de compra.

3.4. Consentimiento Informado

Se utilizara un consentimiento informado dado que la muestra de la presente
investigacion son dos personas que representan a la marca Faria. Por ello, se les entregara
dicho documento (el cual se puede revisar en el Anexo 1) y se respetara su derecho al
anonimato durante el desarrollo de la entrevista y reuniones informales.

3.5. Procedimiento para Recolectar y Analizar los Datos

La recoleccion de informacion se realiz6 a través de una entrevista semiestructurada
en base a una guia de entrevista enfocada en estudiar la identidad corporativa de Faria. Este
instrumento permitié medir los siguientes componentes:

Identidad de marca: marca, mercado, producto.

Servicio: modalidad de venta, tipo de espacio comercial, experiencia de compra.
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Ademas, se utiliz6 el programa Google Meet para realizar la entrevista
correspondiente a una de las socias de Faria y durante esta se recolectd informacion
importante sobre la marca. También, se realiz6 una reunion informal con ambas socias para
conocer los productos, el packaging y su interaccion con los consumidores de Faria. Todo
esto como insumo para llevar a cabo la propuesta de interiorismo del médulo comercial, tanto
del disefo conceptual como el esquematico.

Por otro lado, para el analisis de la informacion se emplearon documentos de Word y
Power Point con el fin de organizar la informacion recopilada en la entrevista virtual, reunion
informal y comunicacion interna sobre la identidad corporativa de Faria, la cual estd dividida
en dos partes: identidad de marca y servicio. Asi, se clasifico la primera en empresa, mercado
y producto; la segunda, modalidad de venta, tipo de espacio comercial y experiencia de
compra.

Capitulo IV: Resultados

En este capitulo se exponen los datos mas significativos, obtenidos de la entrevista
virtual semiestructurada a una de las socias de Faria, la reunion informal y comunicacion
interna con las dos socias y, la recopilacion de informacion obtenida de la observacion de las
redes sociales y pagina web de la marca, con el fin de lograr una propuesta de valor
diferenciada dentro del interiorismo comercial que sea coherente con el discurso que se desea
transmitir a los consumidores y posibles nuevos clientes.

4.1. Analisis de Resultados

Faria se cre6 en base a una problematica e incomodidad que se le gener6 a una de las
socias de dicha marca. Asi lo menciond la socia:

“El motivo principal por el que cree Faria fue porque estaba utilizando

demasiadas botellas de plastico. Mi bafio era un sinfin de productos entre de
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cara, cuerpo, masajes, de todo. Entonces tenia como 20 botellas de plastico en
mi bano”

Por ello, uno de los principales propositos de esta marca se basa en la sostenibilidad.
Como primer paso, la marca busca que se deje de utilizar plastico y otros materiales
contaminantes de los tipicos envases que se utilizan en los productos de cuidado personal.

“El proposito es dejar de usar pléstico (...), tener productos, también, mas
sostenibles con ingredientes que sean cruelty free, que no tengan quimicos,
que sean super naturales” (Socia de Faria)

Principalmente, se busca que las personas tomen conciencia sobre el dafio que
generan estos potes al medio ambiente y que conozcan que existen alternativas mas
sostenibles para evitarlo. Sobre ello, la misma entrevistada expreso:

“Quiero que todo el mundo se dé cuenta de que hay un montén de opciones de
los productos que usamos todos los dias (...) el cambio més facil de hacer para
tener una vida més sostenible sin plastico es el del shampoo porque el
shampoo solido te deja el cabello de igual manera como si utilizaras un
shampoo convencional”

En esa misma linea, en Faria se resalta la feminidad, pues esta liderado por dos socias
que se preocupan por cada detalle y por el impacto que puede generar hacer un cambio en la
rutina del cuidado personal, no solo por el bienestar del planeta, sino por la salud de los
consumidores. Por ello, para las socias es importante que las mujeres comiencen a tomar
conciencia y evaluen los productos con los que se esta en contacto dia a dia:

“Somos una marca super positiva y, queremos hacer un cambio y un impacto
positivo a cada una de nosotras, y al medio ambiente ;no? O sea, no solamente
ayudar a no usar plastico, sino que también, concientizar a nosotras mismas,

cuidarnos con lo que nos ponemos encima a diario porque no es como que te
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lo pones de vez en cuando. Son productos que te pones todos los dias en el
cabello, en la piel y lo absorbe tu organismo, entonces, hay que tener
conciencia sobre lo que usamos a diario”

Faria comercializa, principalmente, productos de cuidado personal. Los shampoos y
acondicionadores, junto con los desodorantes s6lidos son sus productos estrella; los de menor
rotacion, los serums solidos faciales y accesorios. La socia Faria mencion6 lo siguiente:

“Los de mayor rotacion son los shampoos, algunos acondicionadores y
desodorantes. Los que menos piden son los accesorios, ademas, creo que el
serum y la jabonera, por ejemplo, siento que hay mucho mas que contar y la
gente no sabe qué es, no entiende”

También, se ofrecen jabones y mini jabones faciales, jabones corporales, cremas
solidas corporales, serum liquido limpiador facial. Ademads, accesorios como la bolsa eco
pouch, ligas de cabello, turbante para secar el cabello, neceseres, pads desmaquillantes,
vincha skincare, jaboneras de diatomita, lata de aluminio (porta shampoo y acondicionador
solido) y velas aromaticas de soja. Incluso, se piensa en expandir el tipo de productos a una
linea de cosméticos naturales, cuidado de bebé y cuidado personal de hombre. En cuanto a
los productos nuevos por lanzar al mercado son el balsamo y exfoliante para labios, y el
serum para cabello.

Los productos de Faria se caracterizan por estar compuestos de insumos naturales,
organicos y veganos, libres de testeos en animales y libres de plastico. Ademas, el packaging
que utilizan es muy vistoso, mas no chillon. Aplican colores vibrantes y suaves inspirados en
los insumos naturales de los que esta compuesto cada articulo, como se muestra en la Figura
2. La fundadora de Faria dijo sobre los productos:

“Con ingredientes que sean cruelty free, que no tengan quimicos, que sean

super naturales y, al mismo tiempo, todos los productos son stuper novedosos,
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coloridos, los olores son stper llamativos, todo estd hecho a base de frutas,
entonces, aparte de que no tiene plastico, no tiene quimicos, es natural, es un

producto que te va a gustar y vas a disfrutar tu bafio”

—~
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Figura 2. Jabon Facial Cherry Vanilla. Fotografia extraida del Facebook de Faria.

Las caracteristicas mencionadas en el parrafo anterior son un gran valor agregado y
diferencial de la marca. Desde que se cred Faria Pert ha ido aumentando la competencia. Si
bien otras marcas ofrecen productos similares, estas no toman en cuenta, en todos los
aspectos, evitar generar contaminacion ambiental con los envases en los que se contienen los
productos. Incluso, hay marcas que no cuentan con registro sanitario.

“Como empezamos en EE. UU., hay una persona que los hace alla, hace

shampoo, acondicionador, desodorante y serum sélido. Eso lo traemos de all4,
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son organicos el desodorante y el serum y, naturales el shampoo y
acondicionador. Lo bueno que estd regulado bajo los estandares de EE. UU.
que son mucho mas altos que los de aca no. Aca hay muchisima competencia.
O sea, cuando entramos hace 2 afios y medio no habia nadie que vendiera
shampoo solido, ahora creo que hay mas de 100 marcas que venden shampoo
solido. Lo bueno es que todavia seguimos manteniendo nuestro nivel porque
tenemos registros sanitarios, entonces, estas asegurandote de que en verdad es
un buen producto. Las otras personas los hacen a mano en su casa, entonces,
en realidad no hay ninguna regulacién me parece. A parte, hemos comprado
varios shampoos de la competencia y los hemos probado todos, ninguno se
compara con el nuestro felizmente” (Socia de Faria)
Entre los principales valores de Faria se resalta la sostenibilidad y humanidad, debido

a que se dona un cierto porcentaje mensual de las ventas a diferentes organizaciones que

tienen el mismo propdsito de cuidado ambiental, como se visualiza en la Figura 3. La socia

de Faria asevero, “Siempre donamos a diferentes ONG un cierto porcentaje todos los meses.

Ahorita estamos con Reforesta, pero, por ejemplo, también, al mismo tiempo, todo el mes de

octubre donamos a la Liga contra el cancer”.

Figura 3. Donacién de Faria. Captura de pantalla de la pagina web de Faria.
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Otros valores importantes de la marca son la empatia y escucha activa, ya que les
interesa el bienestar de sus clientes y toman en cuenta la opinion de ellos para siempre estar
en constante mejora.

“Siempre estamos preguntando al publico de Instagram y Facebook qué le
gustd y qué no. Hacemos cambios a los productos dependiendo de lo que nos
digan. Hay muchas marcas que no consideran a sus clientes. Nosotros si
consideramos qué les gusta y qué no, y hacemos cambios acordes a eso. La
verdad es que, si nos importa, genuinamente, el impacto positivo y la salud de
todas las personas que nos siguen” (Socia de Faria)

Ademas, el objetivo de la marca no es solo vender, sino que, realmente, hay un
cuidado de su publico, ya que los ingredientes que utilizan en sus productos son organicos y
naturales. La socia afirmo lo siguiente:

“Entonces, no es una marca que solo va a vender, sino que de verdad nos
importa qué metemos adentro de los productos. Los formulamos con los
mejores ingredientes, mientras mas organico, mientras mas natural, mientras
mas novedoso, hacemos un monton de reviews antes de formular los
productos”

En cuanto al logo principal de Faria, este es negro escrito en mayuscula y se utiliza en
fondos neutros. Varia en cuanto a color de acuerdo con lo que se desee trasmitir, dependiendo
en donde y en qué packaging de producto se utilice, asi como también cambia el tamafio. Las
otras variaciones del logo son en blanco y en tonalidades llamativas como en color fucsia,
verde limon, lavanda, caqui y amarillo. Ademas, se emplea el isotipo en blanco con fondos de

colores vibrantes, el fucsia y verde limon, como se observa en la Figura 4.

28



Figura 4. Stickers con el isotipo en blanco de Faria con fondos en tonos fucsia y verde limon.
Imagen recopilada de conversacion interna con socias.

La paleta cromatica que aplican esta inspirada en los colores de los insumos que se
utilizan en la elaboracion de sus productos; principalmente, frutas y aceites esenciales de
especias aromaticas.

“Tenemos cajas que son de colorinches, o sea, de flores. Los colores que
usamos son como super vivos, pero, tampoco, son chillones, medios pasteles
fuertes. Los colores de los insumos, €l color de la sabila, el color de la sandia,
el color del blueberry, o sea, de los arandanos, tratamos de usar los colores de
las frutas que utilizamos, también tenemos platano. (...) manteca de karité,
aceites como argan, aceite esencial de ylang ylang, aceite esencial de canela,
aceite esencial de clavo, babast que es super bueno y aceite de semilla de uva”
(Socia de Faria)

Por otro lado, Faria entrega uno display de madera, el cual se pude observar en la
Figura 5, a las tiendas fisicas que comercializan algunos de sus productos. Sin embargo, este
no representa realmente a la esencia de la marca y no estan disenados pensados en resaltar al
producto.

“Si les entréganos displays Faria de madera. Claro, es que esos display

también los quiero cambiar. Mdas blanquitos, mas modernos. Son de madera y
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se ven como antiguos, no s¢. Entonces, no me gustan los displays que tenemos
ahorita. No tienen que ser de madera, pero yo los hago de madera. En verdad

tapa mucho el color y el producto. Me gustaria més que sea acrilico ;no? pero
como no puedo usar acrilico de repente podemos pensar en algo similar. Justo
en “Mango” habian hecho esa madera que se ve como que “wash — off” medio

asi como que se nota que es madera, era blanco y como que medio gris. Les

muestro una foto, se ve super bonito en verdad”

Figura 5. Display de madera pino Faria. Imagen recopilada de conversacion interna con
socias.
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Un disefio correctamente planteado para Faria debe cumplir con comunicar y reflejar
correctamente su principio de sostenibilidad. El amor por la naturaleza y la vida, trasmitir
sensaciones de frescura a sus clientes. Asi, el escaparate debe ser el envolvente de toda la
presentacion del producto siendo estos los verdaderos protagonistas y no ser apocados.

“Lo que mas quiero resaltar de los productos de Faria es que te llaman mucha
la atencion los colores. (...) Yo sé que tengo todo de madera [tonos marrones]
incluyendo como la parte del packaging, como que de papel kraft, de carton y
de ese color medio marrén. O sea, no quisiera hacerlo de color madera. Si me
gustaria, lo que han dicho ustedes, que sea blanco como madera blanca y lleno
de colores” (Socia de Faria)

Con relacion a la imagen que se desea transmitir al cliente, de cierta forma, les estéa
afectando el hecho de que algunas tiendas donde se venden algunos de sus productos no estan
respetando lo que Faria, como marca, desea comunicar, pues utilizan displays de plastico.
También, algunas veces los productos no tienen un correcto orden para ser exhibidos.

“Era horrible, yo no puedo usar nada de plastico en nada que tenga que ver con
mi producto. Y, ellos, como habian decidido poner mas productos, para que se
vea, usaron un display de plastico y ahi estaban mal puestos los
acondicionadores. Los shampoos estaban todos tirados, sin estar paraditos,
bonito, ordenado. Estaban como uno echado, uno parado, uno tirado y, luego,
habia aparte los acondicionadores en un display que no encajaba bien el
producto, entonces, lo ponian como que encima del pléstico, no entendi la
verdad”. (Socia de Faria)

Como se observa en la Figura 6, las tiendas donde ofrecen los productos de Faria no
utilizan los display de madera que ellas entregan, sino que usan displays de acrilico, por ende,

contaminantes.
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Figura 6. Fotografia de displays de plastico utilizados por proveedores que comercializan los
productos de Faria. Imagen recopilada de conversacion interna con socias.

La marca comercializa los productos virtualmente a través de la web de Faria
(https://www.fariaperu.com/) y por las redes sociales utilizando el DM de Instagram y el
Messenger de Facebook; también, por las tiendas virtuales de 2 reconocidos grandes
almacenes en Perua y por las plataformas web de tiendas que ofrecen productos naturales,
organicos y sostenibles con el planeta.

Por otro lado, la venta tradicional se realiza por medio de tiendas que comercializan
distintas marcas de articulos sostenibles, ya que, actualmente, Faria no cuenta con un espacio
comercial fisico propio. Estas se ubican en distintos distritos de Lima Moderna, algunas

incluso dentro de algunos centros comerciales. Ademas, un supermercado lo comercializa en
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http://www.fariaperu.com/)

algunas de sus sedes. Finalmente, a veces, Faria participa en ferias temporales de distintos
distritos de Lima Metropolitana como Miraflores, Barranco, entre otros.
En cuanto a la experiencia de compra, la socia de Faria explico que:

“Tenemos un monton [de productos], la verdad. Tenemos una cajita que
vienen 4 mini jabones faciales como muestras, las llevan bastantes. Cuesta 24
soles, es super barata. Entonces, pruebas los 4 jabones faciales y el que te
gusta, vuelves a contactarte con nosotras y te damos un descuento por el
tamafio grande del jabon (...). Se entrega un flyer en el que se agradece y tiene

un codigo de descuento para la préxima compra”

FARIA an -

Figura 7. Captura de pantalla de la promocion de las cajas de los mini jabones ofrecida en la
web de Faria.

Se otorga un volante de agradecimiento por el consumo de los articulos de Faria y, por
ende, a ayudar a cuidar el planeta. En este, también, se encuentra un cupén de 5% de

descuento para la siguiente compra.
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Figura 8. Foto del volante por la parte frontal y posterior que se entrega a los consumidores
para su siguiente compra en Faria.

En fechas claves de festividades, como por ejemplo en navidad, lanzan promociones

en las cuales te regalan un producto por un cierto monto minimo de compra.

Figura 9. Imagen de la promocidn ofrecida en la web de Faria en la temporada de navidad
2021.

4.2. Discusion de Resultados
Faria no cuenta con un espacio fisico propio para la comercializacion de sus productos
y algunas de tiendas donde se comercializan algunos de sus productos no reflejan el concepto
de identidad de la marca. Segun lo expuesto por la entrevistada:
“Estamos en 50 tiendas ahorita, entre tiendas naturales y no naturales.
También, o sea, venta online, en Lineo, en Falabella, en Ripley. En fisico

estamos en Pastiflora, Flora y Fauna, Organa, entre otros.”
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Segtin lo expresado, en la reunidn informal, por la segunda socia, su principal
modalidad de venta es la online, principalmente por el sitio web de Faria y por la cuenta de
Instagram de la marca.

Uno de los objetivos principales para Faria, en cuanto a contar con un espacio fisico
propio que represente la esencia de esta, es llegar a todo el Pert y estar en distintos centros
comerciales, crecer como empresa y asi concientizar a las personas para generar un cambio
en el planeta. Como lo expreso la socia:

“Por ejemplo, si me gustaria tener algo fisico. Me gustaria que haya esos
modulos en todo el Pert. Si me gustaria tener un flagship store, un punto
donde la gente pueda ir a conocer mas tu marca. Si seria para vender
obviamente, pero lo que mas quisiera es un lugar donde la gente pueda
conocer mas la marca. Donde no te presionen, sino sea algo que te atraiga, que
pases y ta quieras ir, t quieras visitar, que sea algo mas concientizador e
informativo. Hablar mas de los beneficios y del impacto que tiene en el medio
ambiente, pero de manera divertida. Quiza con unos textos super cool para
conocer por qué existe Faria”.

Con ello, se vio una oportunidad de desarrollar la propuesta de interiorismo de un
espacio retail hasta la etapa de disefio conceptual y esquematico. Sin embargo, debido a la
necesidad que Faria presenta y por la cantidad de productos que ofrece actualmente es ideal
que cuente con un modulo comercial, ya que una tienda seria muy grande y costosa para una
primera experiencia presencial de la marca con los consumidores.

El hecho de optar por un estand comercial no significa que se deba dejar de lado
contar con una experiencia de marca y de compra. La socia de Faria expreso, “por ejemplo, si

es que se lleva a cabo el modulo, si nos encantaria hacer este tipo de activaciones”.
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Ademas, se debera ubicar dentro de un centro comercial en la ciudad de Lima
Moderna debido al tipo de ptblico objetivo de la marca. También, es un hecho de que se debe
generar una experiencia para que los consumidores conozcan los productos. La socia de Faria
explico:

“Un moddulo, asi como el de [marca de cosméticos sostenibles] que tienen un
modulo en el Jockey Plaza. Que es como la estructura super bonita, chiquita. O
sea, tampoco, queremos invertir tanta plata en algo fisico, especialmente ahora
con la pandemia ya todo se ha vuelto mas online. Tampoco, queremos ser
competencia para las tiendas en las que estamos, las fisicas, pero seria bueno
tener un lugar en donde las personas puedan ir, especificamente, a
experimentar la marca. Como que haya un cafito con agua, que puedas probar
jabon o puedas oler los shampoos y cremas”

Por todos los hallazgos de los analisis de resultados y la discusion de estos, se planteo
seguir la linea de disefio basada en la paleta de colores que utiliza Faria en su packaging e
inspirado en los ingredientes como los frutos y esencias naturales de sus productos. También,
que lo que comunique la marca a su publico en las redes sociales y en la web se transmita en
la propuesta del médulo comercial, siguiendo el principio de sostenibilidad. Ademas, deberan
existir unos lineamientos preestablecidos en cuanto a la disposicion de los productos para
evitar la problematica de que estén desordenados o expuestos en un display no acorde al
discurso de la marca, dado que una incorrecta exhibicion de los productos genera una mala
impresion al cliente o posible nuevo consumidor, al final, la marca es la que se ve afectada al

no contar con una coherencia con el propdsito del cuidado del medio ambiente.

36



4.2.1. Moodboard

Figura 10. Moodboard de inspiraciéon mdodulo comercial Faria. Elaboracion propia.

En el moodboard de inspiracion de la Figura 10 se observan algunos de los
materiales y colores propuestos para el mddulo comercial de la marca Faria. Una de
las texturas principales es la madera acabada wash blanco, la cual es utilizada para
neutralizar visualmente el espacio. También, se reflejan algunos de los accesorios de
apoyo para exhibir algunos articulos para el cuidado personal (compuestos de algodon
organico peruano). Estos son de acabados naturales y sostenibles con el medio
ambiente como, por ejemplo, un maniqui de madera para exhibir la vincha skincare,
asi como también un cesto de fibras naturales (mimbre) para colocar en orden los
turbantes y neceseres. En cuanto a la gama de colores, se plantearon los propios de la
marca. Principalmente, las dos variaciones del logo en fucia y verde limon, y,
secundariamente, los obtenidos de los insumos empleados en los productos de Faria
(sandia, cereza, lavanda, uva, limon, menta, aloe vera, coco, avena, naranja, papaya,
mango, entre otros). Ademads, se encuentran plantas que son utilizadas para darle

mayor vivacidad y frescura a este espacio. Finalmente, el terrazo previsto es eco
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amigable con un 40% de material reciclado. Cuenta con la certificacion “SCS
RECYCLED?”, la cual permite el uso de este material en proyectos retail.
4.2.2. Distribucion del M6dulo Comercial Faria

AREA CAJA Y ESCAPARATE
EMPAQUETAMIENTO BLUEBERRY

1
1
A
1
A B
i

-

ESCAPARATE ORANGE ESCAPARATE WATERMELON

Figura 11. Planta general de moédulo comercial Faria. Elaboracion propia.

Se observa en la Figura 11 la zonificacion general del médulo visto en planta,
cuyas dimensiones son de 3.20 m de largo y 2.00 m de ancho. Este se divide en area
de caja y empaquetamiento, tres escaparates (Orange, Watermelon y Blueberry), area
de experiencia de marca y area Cycle experiencia de compra. Ademads, internamente
se encuentran cajones, puertas y repisas para el almacenamieto de los productos; en la

zona de caja, del packaging.

38



4.2.3. Experiencia de Compra Cycle - Escaparate Blueberry - Area de Cajay
Empaquetamiento

PANEL CYCLE
EXPERIENCIA DE
COMPRA

‘o ® ®

ENCHAPE DE e 'y
MADERA : 5 e
ACABADO

WASH BLANCO TERRAZO

Figura 12. Médulo comercial Faria - Area de Caja y Empaquetamiento. Elaboracion propia.

En la Figura 12 se observa la orientacion del médulo hacia la caja, en la cual
se estd colocando el logo de Faria en color fucsia, apoyado en un vidrio templado
incoloro de 8 milimetros de espesor, ensamblado en un perfil de aluminio color
natural. Continuando esta division virtual se utilizé un area para colocar publicidad en
vinil que informara las tltimas novedades de los productos y promociones ofrecidas
de acuerdo con el calendario previsto por la marca. Tanto el vidrio como la publicidad
tienen una altura de 50 cm, de manera que exista una barrera visualmente liviana para
disminuir el contacto del asesor de ventas con el cliente como medida de protocolo de
bioseguridad ante la COVID — 19. Ademas, se utilizan frases que trasmiten
informacion sobre los tipos de productos que ofrece la marca y el amor por la
naturaleza que estan acompanadas del isotipo del logo de Faria, una hoja cuya forma
evoca la delicadeza y el cuidado. Estos ultimos estan hechos en MDF con

certificacion FSC acabados en pintura al agua amigable con el medio ambiente.
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4.2.4. Escaparate Orange - Escaparate Watermelon- Experiencia de Compra
Cycle

PANEL CYCLE ENCHAPE DE
EXPERIENCIA DE MADERA

COMPRA ACABADO
WASH BLANCO
l J. 1 ;ﬁ
2 A
7

4‘1

TERRAZO

Figura 13. Modulo comercial Faria — Escaparate Orange- Escaparate Watermelon -
Experiencia de compra Cycle. Elaboracion propia.

En la Figura 13, primero, se visualiza el escaparate Orange en un corner curvo,
en el cual se utilizo el color anaranjado en monocromia desde tonos saturados a
desaturados. Esta inspirado en los colores de los insumos con los que se elaboran los
productos de Faria, los frutos como el mango, papaya y el aceite de karité, y las
formas curvas de la naranja. Los productos exhibidos propuestos son los que siguen
las tonalidades anaranjadas para continuar con la idea conceptual de monocromia.
Ademas, para visualizar un realce, en la parte superior izquierda se dispusieron
algunos productos cuyo packaging es en tonos fucsia, asi, lograr captar la atencion del
publico. Por otro lado, al fondo del mddulo se encuentra un panel con el afiche que
brinda la informacién del paso a paso de la experiencia Cycle de Faria, la cual se

explicard a profundidad con la Figura 14.
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EMPAQUE REUTILIZABLE

Por ahora el tnico producto que
contiene empaque de vidrio es

S

nuestro Papaya Face Cleanser
(Limpiador Facial de Papaya)

\l|l||$“

11

PASO #1
. Acumula 3 botellas de vidrio del
g Papaya Face Cleanser (limpiador
. acial de papaya)

PASO #2

Retérnalas en nuestros puntos de
acopio o ddselos a nuestros
motorizados a la hora de recibir tu

siguiente pedido

PASO #3

Recibe 10% de descuento en la

siguiente botella del Papaya Face
Cleanser

Figura 14. Panel informativo de experiencia Cycle. Extraido del Facebook de Faria.

La experiencia Cycle de Faria, como se observa en la Figura 14, consiste en devolver

el envase de vidrio, el cual contienen el serum liquido limpiador facial papaya. Acumulando

3 botellas se podra obtener el 10% de descuento en la siguiente compra del mismo producto.
Por ello, en el modulo se le ha destinado un espacio para el almacenamiento de los frascos

que vayan retornando los clientes. El panel Cycle esta destinado de manera informativa y es

una experiencia, tanto de compra como de marca, con gran valor agregado diferencial.
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4.2.5. Escaparate Watermelon - Experiencia de Marca

ENCHAPE DE
MADERA
ACABADO WASH
BLANCO

Figura 15. Mddulo comercial de Faria — Escaparate Watermelon y experiencia de marca.
Elaboracion propia.

En la Figura 15 se aprecia el modulo comercial semiabierto de Faria, en el cual
se han aplicado los colores fucsia y verde limon que son los colores de las variaciones
secundarias del logo de la marca. Con estos tonos se logra llamar la atencion de las
personas, ya que con la planta colgante y los listones de bambu (material ecologico)
se hace alusion a la naturaleza transmitiendo mucha vivacidad y frescura, lo cual
caracteriza a los productos de Faria y a la marca en si. Con el mismo fin, se aplico el
terrazo como revestimiento en la mayor parte del tablero del modulo, cuyos chips de
colores, representan a las frutas de los insumos que contienen los articulos de Faria.
Los muebles estan apoyados en unas tarimas de 10 cm de altura, las cuales estan
revestidas en su contrazocalo con platinas de aluminio color natural y cuentan con
tiras led (lampara de baja emision de calor y consumo) en tonos calidos para crear una
retroiluminacion que trasmita la calidez a los clientes que visiten el estand. Esto

refleja el cuidado que la marca tiene con sus consumidores y con el planeta.
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Finalmente, para generar una experiencia de compra confortable y coherente con los
principios de sostenibilidad de Faria, el revestimiento para el piso es el “Power
Wood” cuya instalacion es flotante y la filosofia de la marca H20 Floor es que su
materia prima proviene de bosques sostenibles con certificacion FSC, debido a que
siempre hay una reforestacion constante, todos los residuos de la madera se reciclan y
se reutilizan para que el proceso de produccion genere la menor cantidad de CO2,
ademas, es libre de PVC lo cual lo convierte en un piso ecologico.

Los escaparates son esenciales para dar a conocer los productos, siendo los
protagonistas en la vitrina de una marca. Con estos se debe comunicar algin mensaje
que la marca quiera trasmitir a su publico. Segun la investigacion de Rosas (2013), se
hall6 que, en la presentacion de los productos, el 50% de los consumidores observan
la apariencia de estos, el 22% aprueba el color, el 21% se inclina por la iluminacion y
el porcentaje restante perciben otros elementos. Por ello, es importante darle prioridad
tanto a la colorimetria como a la iluminacién, ya que al aplicar correctamente estos
dos aspectos se logra acentuar las texturas y, dependiendo de la luminaria elegida, se

focalizan ciertos productos creando una escenografia con una atmosfera unica.
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Figura 16. Escaparate Watermelon — Mddulo comercial Faria. Elaboracion propia.

En la Figura 16 se encuentra el escaparate Watermelon, en el cual se utilizan
las tres tonalidades de la sandia. El rojo para captar la visibilidad de la persona que
circule alrededor del estand; el verde, para darle un contraste y evocar a la naturaleza
al escenario que se desea trasmitir y el negro hace alusion a una lluvia de semillas de
la fruta, también, para resaltar el logo de Faria. El vinil donde se visualizan las
semillas de la sandia cuenta con las certificaciones UL Ecologo y Greenguard Gold
debido al proceso y a los materiales del proveedor. Por otro lado, los productos se
disponen de acuerdo con el color, colocandolos para formar un contraste entre su
packaging y la tonalidad del display. En cuanto a la iluminacion, para este tipo de
vitrinas pequefias, se propuso proyectores de luz en tonalidad calida, dirigibles y de
tecnologia led para acentuar los productos, asi, generar escenarios de contrastes con
las sombras. Finalmente, los laterales de este escaparate son en madera acabada wash

color blanco para transmitir la frescura, transparencia y modernidad de la marca.
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4.2.6. Experiencia de Marca - Escaparate Blueberry

CARACTERISTICAS
PRODUCTOS 7
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Figura 17. Experiencia de Marca — Escaparate Blueberry - Médulo comercial Faria.
Elaboracion propia.

En la Figura 17 se ve el area de experiencia de marca, cuya finalidad es que el
publico conozca los productos que ofrece Faria. En esta zona se encontrardn frases
muy llamativas con el fin de concientizar a las personas de cuanto plastico se desecha
debido a los envases de los productos de cuidado personal que se usan a diario (como
los son el shampoo y acondicionador). Una de las frases que se propone es ““;Sabias
que una barra de shampoo equivale a 3 frascos de 250 m1?”. Con ello, la persona toma
conciencia sobre cuantos envases desecha anualmente entre los productos de higiene
personal. Ademas, se encuentran paneles retro iluminados (tecnologia led) que indican
las caracteristicas del shampoo y acondicionador solido de Faria. También, en el
borde lateral derecho del mueble de experiencia de marca, se plasmaron los 4 logos
que son el valor diferencial de los productos de Faria: cruelty free (no testean en
animales, libre de crueldad animal), vegan (vegano), plastic free (libres de plastico) y

100% naturales. Por otro lado, se utiliz6 soga de fibra natural como tirador para los
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cajones y puertas del modulo. Luego, en los bordes del estand y en el del mueble
curvo se propusieron listones de bambul con diferentes alturas que forman la silueta de
una hoja. En este ltimo, se podran probar algunos de los productos como las cremas
solidas, las cuales emiten aromas frutales y junto a las velas aromaticas de soja que
ofrece Faria, estas se podran utilizar como herramienta de marketing sensorial,
especificamente el sentido del olfato. Asi, lograr atraer a los consumidores
seduciéndolos por sus sentidos sensoriales con los aromas representativos de la marca.
Finalmente, en la parte posterior del mueble curvo, al frente, se encuentran dos repisas
en tonos madera y fucsia, las cuales se han destinado para la experiencia Cycle
(almacenar los envases de vidrio devueltos por los clientes).
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Figura 18. Escaparate Blueberry — Mddulo comercial Faria. Elaboracion propia.

4.3. Recomendaciones

El objetivo principal del estudio fue realizar una propuesta de interiorismo de disefio
comercial en base a los conceptos de visual merchandising que transmita con coherencia la
identidad de la marca peruana Faria. A partir de los resultados encontrados y el proceso de
investigacion, se sugiere lo siguiente:
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En primer lugar, se recomienda a los futuros investigadores y a los profesionales del
rubro del disefio comercial que siempre se tome como punto de partida la identidad
corporativa de una marca, debido a que se utiliza como inspiracion y es la guia de un
disefiador para realizar una propuesta de interiorismo acorde al discurso de una marca. Por
ello, es basico que los dueios de empresas, marcas y emprendimientos vean la importancia de
contar con un brandbook elaborado correctamente por un profesional, ya que eso es la base
de toda la identidad visual e imagen intangible que se comunica al publico objetivo.

En segundo lugar, se recomienda cumplir con todos los parametros establecidos para
cumplir con un disefio amigable con el medioambiente, siguiendo uno de los principales
valores de Faria que es la sostenibilidad. Por ejemplo, la iluminacion elegida debe ser de
tecnologia led y que tenga la certificacion A+ de bajo consumo y emision baja de carbono.
Ademas, es un punto muy importante en el disefio de una isla comercial, ya que con ella se
crean distintas sensaciones tanto visuales como sensoriales, teniendo en cuenta qué es lo que
se quiere trasmitir.

En tercer lugar, se recuerda que se deben seguir las normativas establecidas por el
centro comercial elegido para la ubicacion del primer mddulo retail de Faria. También, el
disefio se tiene que adaptar de acuerdo al espacio ofrecido, de manera que se evalten los
flujos principales de los visitantes del mall, zonificando por flujos calientes, frios y zonas
muertas (si las hubieran). Esto con la finalidad de evaluar donde ubicar las vitrinas de los
mini escaparates, el area de caja y la zona de experiencia tanto de marca como de compra.

Finalmente, se debe establecer un manual Uinico con directrices de visual
merchandising para el primer mdédulo comercial y que se replique en todas las futuras tiendas
fisicas de Faria. Esto con la finalidad de que los asesores de ventas se guien y conozcan todos
los productos, el packaging para su correcta disposicion y el orden de estos (de acuerdo con

la colorimetria, proporcion, forma, entre otros). Ademas, que se cuente con un jefe de visual
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merchandising que realice visitas a todos los puntos de venta fisica de Faria para asegurar,
revisar y ensefar a los colaboradores como deben estar exhibidos los escaparates siguiendo
un calendario con un plan anual de las campanas por temporadas. Del mismo modo, se
recomienda contar con un profesional, dentro de Faria, que supervise que se cumplan con los
estandares y lineamientos preestablecidos en la guia de lineamientos de exhibicion de la

marca dentro de otros distribuidores o tiendas.
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Anexos
Anexo 1

Consentimiento informado para participantes de investigaciones originadas en
TLS

Lima,

Yo , identificado con el DNI

, acepto de manera voluntaria participar como parte de la muestra de

estudio de la investigacion titulada

13

”, luego de haber

conocido y comprendido en su totalidad el objetivo del estudio. Adicionalmente se me

informd que:

e Mi participacion es libre y voluntaria, por lo tanto, tengo derecho a retirarme de la
investigacion en cualquier momento sabiendo las consecuencias que conllevaria mi
retiro.

e Los beneficios, incentivos y/o los efectos adversos que puedo tener por participar en la
investigacion.

¢ Se mantendra en estricta confidencialidad la informacion obtenida producto de mi
participacion, codificando el total de mis resultados con un numero clave para ocultar mi
identidad y garantizar que la difusion de los resultados se realice en total anonimato.

e Puedo contactarme con __ al correo
para despejar dudas sobre mi participacion y derechos en la

investigacion.

Datos de informante(s):

Relacion con la
Nombre . ., DNI
investigacion

Investigador(a)

Investigador(a)
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Anexo 2
Guia de entrevista

e Datos basicos de entrevistados:

Nombres:
Empresa:
Tiempo en el mercado:
Cargo dentro de Faria:

Como se ven en cinco anos:

e Identidad la marca Faria

(FARIA tiene algln significado o en qué se inspiraron para ese nombre?

(Como se origind Faria?

[ Tienen informacion de logotipo, tipografia, colores, slogan? (Brandbook o Manual
de marca)

(Cuadles son los servicios que ofrece Faria? (ejem.: venta de productos etc.)

(Cuadl es la misiéon y vision de Faria?

(Qué mensaje quieren darles a los consumidores de faria?

(Cuadles son los valores de Faria?

(Cuadles son los objetivos de Faria?

(Cuadles son su fortalezas y debilidades?

(Cuadl es el valor diferencial de Faria? "Lo que tienen que los competidores no"

Definan en una sola frase a Faria

e Publico objetivo de Faria

(Cuadl es el publico objetivo de Faria?
(Quién es su cliente actualmente? / ;A quién quieren llegar?
Ocupacidn, estatus social, nivel socioeconomico del target

Gustos, aficiones, habitos, conductas del target



(Quiénes son sus competidores?

Comercializacion de los productos de la marca

(Qué categorias existentes de sus productos?

(Qué categorias proyectadas tienen en mente?

(Cuales son las categorias de producto més fuertes en venta?
(Cuales son las categorias de producto con menor rotacion?
(La compra es solo por internet o tienen venta fisica?
(Manejan rebajas o descuentos?

(Cuentan con alguna experiencia de compra?

Experiencia cliente; recorrido, Dindmica de venta; Pago y entrega de producto.

(El cliente es abordado por algin asesor?

(El mismo vendedor elabora la venta, cobra y entrega el producto?
Estrategias de venta: se ofrece algtn crédito, apartado, paquete... tarjeta de
cliente frecuente...

Display de comercio

Ubicacion:

Disefio:

Estilo:

Importancia del display

Problematicas sobre ese espacio

Necesidades:

Presupuesto:

Deseos:

Medidas:

Caracteristicas:

Funcion:
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Cierre

(Te gustaria afiadir algo mas?
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