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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo proponer un disefio interiorista
comercial al emprendimiento joven llamado Floristeria VValentina en su nuevo puesto de
venta ubicado en el centro comercial Real Plaza Cusco.

En la actualidad, el emprendimiento peruano se ha convertido en una opcién laboral
muy popular y factible para muchos. Sin embargo, el mercado se ve saturado por numerosas
marcas que dia a dia salen, dificultando asi sobresalir entre la competencia y ser reconocida
en la industria. El objetivo del estudio es analizar el branding de la marca apoyado a las
estrategias de visual branding y visual merchandising, de manera que logre reforzar la
identidad de marca y funcionalidad que impresione a los potenciales clientes en su
experiencia de compra con el emprendimiento.

En esta investigacion se aplicd la metodologia del estudio del caso para definir la
muestra de una manera que se pueda realizar un analisis a fondo y lograr asi crear una
propuesta acertada. Para ello, se recopilé los datos y opiniones mediante encuestas
cuantitativas para medir las impresiones que tienen los usuarios reales en el centro comercial,
ademas de proceder una entrevista a la emprendedora para definir la identidad corporativa.
Mediante esto, se confirmé que los mddulos de emprendimiento deben destacarse mostrando
su personalidad y ser atractivos visualmente para lograr conseguir la oportunidad de venta

Sin embargo, los duefios de una marca que recién comienzan no tienen demarcado de manera
clara para plasmarlas en el puesto de venta. De acuerdo a esto, la investigacién desarrollé un
analisis que define la identidad corporativa de la marca para luego tomar esto como

inspiracion a una propuesta de disefio interiorista comercial.
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Como resultado, logramos disefiar una propuesta que marca su valor de tal modo que
influencia de manera positiva en las experiencias de compra que los clientes perciben al
acercarse al modulo. Esto comprueba la relevancia de conocer adecuadamente la identidad de

marca para mayor reconocimiento y crecimiento del emprendimiento.

Palabras clave: Disefio interiorista comercial, Visual branding, Visual merchandising, valor

de marca, experiencia de compra.
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Abstract

The objective of this research is to propose an interior commercial design to the
young venture called Floristeria Valentina in its new sales position located in the Real Plaza
Cusco shopping center.

Currently, Peruvian entrepreneurship has become a very popular and feasible job
option for many. However, the market is saturated by numerous brands that emerge every
day, thus making it difficult to stand out from the competition and be recognized in the
industry. The objective of the study is to analyze the branding of the brand supported by the
strategies of visual branding and visual merchandising in such a way that it manages to
reinforce the brand identity and functionality that impresses potential customers in their
shopping experience with the enterprise.

In this research, the case study methodology was applied to define the sample in such
a way that an in-depth analysis can be carried out and thus create a successful proposal. For
this, the data and opinions were collected through quantitative surveys to measure the
impressions that real users have in the shopping center, in addition to conducting an interview
with the entrepreneur to define the corporate identity. Through this, it was confirmed that the
entrepreneurship modules must stand out, showing their personality and be visually attractive
in order to achieve the sales opportunity, however, the owners of a brand that is just starting
out do not have a clear demarcation to reflect them in the position of sale. According to this,
the researchers developed an analysis that defines the brand's corporate identity and then took
this as inspiration for a commercial interior design proposal.

As a result, we managed to design a proposal that marks the brand values in such a

way that it positively influences the shopping experiences that customers perceive when

13



approaching the module. This confirmed the relevance of adequately knowing the brand

identity for greater recognition and growth of the enterprise.

Keywords: Interior commercial design, Visa branding, Visual merchandising, brand value,

shopping experience

14
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Capitulo I: El Problema

Este proyecto esta enfocado a responder a la necesidad de reforzamiento de identidad
de marca con una propuesta interiorista comercial a través de estrategias de marketing
apoyado con los conceptos de visual branding y visual merchandising.

1.1. Planteamiento del Problema

En los dltimos afios, se ha visto como el emprendimiento como negocio independiente
ha aumentado su presencia en el &mbito comercial y se vuelve popular como una negocio
rentable para quienes buscan nuevas oportunidades, ya sean profesionales certificados o
aficionados. Como explica Rodriguez-Aguilar, Reina-Pinargote, Rodriguez-Moran y Cafarte-
Quimis (2020) el emprendimiento cubren las nuevas necesidades del pablico consumidor
insatisfechas que a través de propuestas innovadoras y creativas no solo complace al pablico,
sino también aporta productividad y genera el aumento en actividad econdmica aumentando
su valor.

Segun las investigaciones de Ipsos(2021), los paises de Latinoamérica y Sudéafrica
tienen la mayor proporcién de ciudadanos que han comenzado un emprendimiento propio.
Entre los cuales destaca el Peru, donde 59% respondid en una encuesta que habia creado 1 a
mas negocio, y 34% respondid que habia considerado tener una en el pasado (Figura 1).
Ademas, un 65% de los peruanos dijo que habia una probabilidad de emprender un negocio
en un futuro cercano (Figura 2). Estos nimeros comprueban el alto interés y popularidad que
tiene el emprendimiento en el Per(, y que las personas no ven barreras para iniciar un
negocio para su futuro. Tal como se observa en el reporte de Comex Pert(2021), las cifras de
las micro y pequefias empresas en Per( sobrepasa a las grandes y medianas empresas,

confirmando asi la gran influencia que tiene en el mercado peruano (Figura 3).
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CREADO UN NEGOCIO

M Creado 1 omas [l No, pero lo ha considerado No

Globally 39%
“Peru 7%
“Colombia 10%
“South Africa 1%
“Mexico 9%
Argentina 18%
“Chile 17%
“India 20%
*Malaysia 17%
*Saudi Arabia 15%
“Turkey 24%
“Brazil 26%
*Russia 38%
Sweden 48%
Australia 50%
Spain 43%
Italy 47%
Poland 44%
United States s0%
Great Britain 55%
Canada 54%
Germany [E&3 15% 65%
Netherlands 63%
Hungary 60%
South Korea 53%
Belgium 62%
France 61%
“China 44%
Japan 82%

Figura 1: Encuesta de experiencia emprendedora de crear un negocio de 1psos(2021)

COMENZAR UN NEGOCIO EN LOS PROXIMOS 2 ANOS

Il Probable [l Neutral Poco probable

Globally 57%
*Peru 21%
“Mexico 25%
“Colombia 26%
*South Africa 28%
“India 28%
*Saudi Arabia 27%
“Chile 33%
*Brazil 39%
Argentina 42%
*Malaysia 40%
*Turkey 50%
“China 58%
“Russia 63%
Italy 64%
Spain 68%
South Korea 67%
Poland 67%
Australia 74%
United States 75%
Hungary %
Canada KEEA 9% 8%
Great Britain 79%
Germany 78%
Netherlands 78%
France 4%
Sweden 82%
Belgium 80%
Japan 85%

Figura 2: Encuesta de expectativa emprendedora de un nuevo negocio de Ipsos(2021)
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EMPRESAS EN EL PERU SEGUN TIPO (%)

100%

23% 2.3% 1.8% 2.3% 21%

B 4.0%

8% 5.1% 5.3% 5.0% 5.0% 5
6.4% 6.2% 7.3%
86% -

95%
93%
90%
B88%
85%

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

m% Microempresas m% Pequefias empresas % Medianas y grandes empresas

Figura 3: El porcentaje de las empresas en Per( segun su tipo por ComexPer(2021)

Gracias a estas figuras, se puede corroborar el gran porcentaje que ocupa los
emprendimientos o pequefias y medianas empresas en la economia peruana.

Sin embargo, esto significa que el mayor porcentaje de cierre de un negocio sucede
también en las micro y pequefias empresas. Segun el Instituto Nacional de Estadisticas e
Informética (INEI, 2022), en el tercer trimestre del afio 2022, se registraron aperturas de 65
mil 734 empresas, contra 59 mil 470 empresas dadas de baja. Esto es una diferencia de 6 mil

264 empresas, significando el 90% de la cifra total (Figura 4).

90000 82574

Altas

80000 -

0000 1 61 %5 o
6264

60000 1 Empresas

5200 | 5470

40000 -

30 183 27708

200 |
20000 - Bajas
- 161 805 g 85 ot e

10000 - .
1979 v

[ Trim. Il Trim. 11 Trim. IV Trim. ‘ | Trim. II Trim. [11 Trim. [V Trim. [ Trim. Il Trim. 11 Trim.
2020 ‘ 221 2022

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Directorio Central de Empresas y Establecimientos.

Figura 4: Variacion neta de altas y bajas de empresas por INEI (2022)

17



18

Aunque, también existen causas y apoyos que buscan impulsar el emprendimiento
peruano de manera que logren desarrollar una posicion en el mercado. Tal como el caso de
Real plaza, quien creo la feria “La placita del emprendimiento” donde crea espacios
comerciales dentro de sus establecimientos con las marcas locales donde ellos pueden ofrecer
y promocionar sus productos del emprendimiento con pequefios modulos comerciales. Esta
campafa busca promover el encuentro de los visitantes del centro comercial con los
productos variados de los pequefios emprendimientos, de manera gque el espacio sirva como
una vitrina que beneficie a estas iniciativas (Perd Retail, 2021). Sin embargo, los puestos que
se asignan a los propietarios de estos emprendimientos son mddulos idénticos entre si (Figura
5), sin disefio distintivo y poco espacio para organizar los productos, de manera que se exhiba
de una forma atractiva para una posible compra por el publico haciendo dificil destacar cada

una de las marcas entre la competencia y posicionarse dentro del centro comercial.

Figura 5: Foto referencial de modulo de venta en C.C. Real Plaza por Per( Retail(2021)

Tal como analiza Sanchez(2019), la importancia del valor agregado esta relacionada
con el reto que tienen las organizaciones para posicionarse en mercados cada vez méas

exigentes y dindmicos, ademas de la existencia de presiones competitivas, legales, sociales y

18
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economicas del entorno. Un emprendimiento que esta en proceso de desarrollo, necesita un
factor que destaque los beneficios que ofrece a los potenciales consumidores, lo cual es una
estrategia muy importante, hasta indispensable, en el mercado actual. Sin embargo, por falta
de oportunidades o un manejo no adecuado de la estrategia, muchos de ellos no logran crecer
su negocio y deben cerrarlas.

Esta investigacion tiene como propdésito plantear una solucion para esta problematica
que enfrentan los emprendimientos jovenes, quienes buscan crecer y expandir su marca en el
mercado peruano de una manera que logre posicionarse y diferenciarse, frente a miles de
competencias que aparecen cada dia, y no caer en el intento.

Para ello, se trabajara con la Floristeria Valentina, un emprendimiento que se dedica a
la venta y arreglo de flores y que busca incrementar su presencia en la industria con su nuevo
local ubicado en el centro comercial Real Plaza Cusco. Analizando su marca y el local se
busca hacer una propuesta que logre favorecer en el desarrollo de este negocio.

1.2. Preguntas de investigacion
1.2.1. Pregunta general
¢De qué manera se debe disefiar una propuesta de un médulo de disefio
interiorismo comercial a partir del nombre y el logo actual para reforzar visual branding y
visual merchandising de la Floristeria VValentina en el C.C. Real Plaza de Cusco en el afio
2022?
1.2.2. Pregunta especifica
-¢De qué manera se debe disefiar una propuesta de disefio interiorismo
comercial para que se refuerce el visual branding de la Floristeria Valentina en el C.C. Real

Plaza de Cusco en el afio 20227
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-¢De qué manera se debe disefiar una propuesta de disefio interiorismo
comercial para que se refuerce el visual merchandising de la Floristeria VValentina en el C.C.
Real Plaza de Cusco en el afio 20227
1.3. Objetivos de Investigacion

1.3.1 Objetivo general

Disefar una propuesta de disefio interiorismo comercial para reforzar la
identidad de marca y funcionalidad de la Floristeria Valentina en el C.C. Real Plaza de Cusco
en el afio 2022.

1.3.2. Objetivo especifica

-Reforzar el visual branding mediante la propuesta de disefio comercial a
partir del nombre y el logo actual de la Floristeria VValentina en el C.C. Real Plaza Cusco en
el afio 2022.

-Diseniar el visual merchandising mediante la propuesta de disefio interiorista
comercial a partir del nombre y el logo actual de la Floristeria VValentina en el C.C. Real
Plaza Cusco en el afio 2022.

1.4. Hipdtesis de la investigacion
1.4.1. Hipdtesis general

Una propuesta de disefio de interiorismo comercial refuerza la identidad de
marca de la Floristeria Valentina en el C.C. Real Plaza de Cusco en el afio 2022, a través de
elementos visuales inspirados en el nombre, logo comercial, organizacion adecuada de
mobiliarios y productos exhibidos mediante una estrategia de branding que favorece la
impresion de la marca ante los consumidores.

1.4.2. HipAtesis especifica
-Se debe trabajar con elementos visuales que transmita valor y personalidad de

marca; de manera que refuerce el visual branding a través del logo, colorimetria, presentacion

20



de producto e interaccion con el cliente que inspire confianza y cercania, finalizando con la
compra del producto. Asi estrechamos un lazo de fidelidad entre el cliente y la Floristeria
Valentina en el C.C. Real Plaza Cusco en el afio 2022.

-Se debe trabajar el visual merchandising como base para tener una
circulacion, funcion y disposicion del mobiliario bajo criterios segun estudio; ademas la
iluminacién, organizacion de productos y generar experiencia de compra apoyada en el
branding que nos marca una linea de disefio para la Floristeria VValentina en el C.C. Real

Plaza Cusco en el afio 2022.

Capitulo I1: Marco Tedrico
En este capitulo se indican las fuentes de investigacion de consultas tedricas que
influyen en el desarrollo de la propuesta de disefio interiorista comercial, de manera que
valida la metodologia aplicada.

2.1. Mapa de Literatura

Escaparore Comercial
Mortinez 2015)

Visuol Merchanasing

Nurminocian Marin(2006)
Mortinez 2015) ]
Color Servicio ol cifente ! Amblentacidn Diseflo Camerclol
Martinez 2015) Savador 2021 ! Camercial N Interionsta Visua! Merchoncsing
Frade y Gulsao 2006) | Abarcay Vival (2020) | Martne(201s)
RO - Mdentidad Visual
Gonzoles (2022
Maeerioles Wsuol Branding fdenticad Visua! é 4
Maorrinez 2015) Poez(2008) —= Gonzales 2022)
Vaior de Morca Volor Agragado
Saiz (2008) e Boque, Avorez,

lzquierdo y Viteri {2021)
Logo de la Marca
Curierrez (2019)

Experencla Comercial
vivan (2015)

Figura 6: Mapa de Literatura, elaboracién propia(2023)

El mapa de literatura se ha desarrollado a partir de las variables de la investigacion.

Como variable dependiente se ha considerado analizar el disefio interiorista comercial.

21
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Se profundiza la estrategia con el andlisis de la ambientacion comercial y visual
merchandising, de manera que se estudio los temas de colorimetria, materiales, iluminacion,
circulacion, distribucion y escaparatismo, también servicio a cliente. En cuanto a la variable
independiente, se ha profundizado la estrategia de visual branding y, para una comprension
mejor, se ha explorado los factores de identidad visual, valor de marca, valor agregado, la
importancia del desarrollo de logo de la marca y la experiencia de cliente que la marca
ofrece.

2.2. Antecedentes de Investigacion

Escobar Huerto(2017) cuenta en su estudio sobre la relacion que tiene el branding y la
fidelidad de los clientes. En ella se analiza con base en las encuestas tomadas a los usuarios
del centro comercial Real Plaza Huanuco, donde concluye la importancia de brindar a los
consumidores una experiencia personalizada extraordinaria, para asi lograr establecer un lazo
de confianza y fidelizacién entre ellos con la marca de largo plazo. Entonces, se puede
concluir que, se puede crear una relacion interactiva y positiva, ganando asi la preferencia del
publico consumidor, fomenta el crecimiento de la marca y el desarrollo econémico que atrae
el pablico al punto de venta que se encuentra la marca.

Para un analisis mas profundo sobre el impacto que tiene el visual merchandising e
interiorismo comercial en las marcas, Correa et al.(2020) toman como muestra un negocio
familiar de ropas y mediante un brief de marca, observacion y toma de muestra cualitativa
para ver la influencia que tiene estos elementos al momento de la compra de un producto de
la marca. En sus resultados de investigacion demuestran como la falta de desarrollo del visual
merchandising en identidad de marca afectaba la experiencia de compra de los clientes.
Como, por ejemplo, el mal manejo del logo de la marca al tener presencia relevante dentro
del local comercial, desaprovechando la oportunidad de resaltar el valor que la marca queria

transmitir. Ademas, el desorden en los productos exhibidos que no se transmitian de manera
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atractiva, evitando asi la accion de compra y el mal aprovechamiento de escaparates, no
lograban invitar a los potenciales clientes desde la fachada a la tienda. De esta manera, se
logra entender como el poco desarrollo de identidad de marca afecta en el disefio interiorista
y sensorial del local, volviéndose asi una marca que no logra que los clientes puedan
identificarse con ella y atraerlas para una posible compra.

Farro y Vilcahuaman(2022) disefiaron el modulo comercial a partir de la identidad de
marca analizada mediante la observacion y una entrevista al socio de la marca. Su proyecto
refleja los datos recopilados de un previo andlisis de marca mediante materiales sostenibles
en el disefio del modulo, respetando asi la tematica eco amigable que sigue la marca.
Ademas, la colorimetria de los productos que la marca ofrece inspiraron la paleta de color
que aplicaron en el disefio de visual merchandising. Sefialan la importancia de elaborar un
brandbook, una guia de marca que cuenta el valor agregado de la marca y la imagen
intangible que los diferencian ante el publico consumidor. Indican, ademas, que de tal manera
se logra establecer una buena comunicacion con los clientes y asegurando asi la correcta
transmision del mensaje que la marca busca llevar. Gracias a esta investigacion, se entiende
el proceso de crear una propuesta de disefio que refleje la identidad de marca y el mensaje
que el emprendimiento desea transmitir.

Atienza(2018) demuestra el acierto en su hipotesis, donde sostiene que las marcas
grandes comerciales como IKEA, que se dedica a la venta de productos de decoracion para
interiores, emplean de manera estratégica los métodos de visual merchandising para buscar
un comportamiento de compra impulsiva e irracional antes que la compra planificada y
razonable. Una de sus estrategias es el Merchandising sensorial, que ataca directamente a los
sentidos con la iluminacién acentuada, la melodia de los ambientes y los aromas en los
espacios que cambian segun sea la disposicion de uso. Los datos recopilados por la encuesta

donde analiza el visual merchandising aplicado en el centro de venta, los encuestados
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indicaron que los métodos utilizados tienen un gran impacto en el comportamiento de
compra. De tal modo que se puede entender como la ambientacion y la experiencia de
compra que ofrece la marca invita a hacer consumos que no fueron planificados, ademas de
marcar circulaciones estratégicas que obliga al potencial consumidor visitar cada espacio de
la marca ofrece.

2.3. Desarrollo de la Perspectiva Teorica

Abarca Orellana y Vivar Cordero(2020) explican que el disefio de retail esta enfocado
a negocios y es creador de soluciones para disefiar tiendas comerciales de forma creativa.
Indica también que en los Gltimos afos, el disefio comercial ha atraido el interés en la
conceptualizacién del espacio que permite la creacion de sugerencias Unicas para comunicar
y llamar la atencidn, donde la creatividad y la innovacién son los factores claves que atraen la
atencion de los consumidores, que a su vez afecta el comportamiento de quienes efecttan la
compra. Entonces, se interpreta que el retail es uno de los factores que distingue una marca a
través de su valor unico que ofrece al publico y el espacio que se plasma la idea se convierte
en el conector del emprendimiento y el consumidor.

Para Marin(2016), el merchandising es una estrategia que busca enamorar al potencial
cliente mediante una presentacion ordenada de los productos para luego llegar a concretar la
compra de ella. Para conseguir una mejor rentabilidad, el merchandising busca llamar la
atencion del consumidor mostrando el producto de manera atractiva y disefiar un punto de
venta acogedora que invite a explorar lo que la marca ofrece en el establecimiento comercial,
esto a la vez que establece un ambiente de trabajo practico e inteligente que ayuda a ofrecer
un servicio a cliente prometiendo asi una estadia agradable en el local de venta. Por otro lado,
Ballesteros et al.(2016) también muestran la gran importancia de estimular de manera
estratégica los sentidos de los potenciales compradores a través de un disefio comercial

adecuado. Recomiendan utilizar el visual merchandising como una estrategia para
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incrementar el valor de marca, reforzando asi la influencia que tiene un negocio en el
mercado. Dado los analisis, se observa la relacion e importancia de planificar el disefio
comercial para obtener el enganche de parte de los clientes, para convertir el local
visualmente atractivo que invita a explorar lo que ofrece, ademas de brindar a los mismos
trabajadores un ambiente que les facilite su labor y la atencion al cliente.

Tal como menciona Salvador(2021), atender a los clientes y resolver sus inquietudes,
dudas o dar sugerencias segun las necesidades que presentan. En otras palabras, el servicio al
cliente es cada momento de contacto que el cliente tiene con la marca. Por ello es importante
equilibrar la buena calidad del producto que se ofrece y el servicio al cliente que se brinda,
una atencion integral, amable, respetuosa y que sea veloz. Esto se logra a través de una buena
capacitacion de los trabajadores y un entorno laboral agradable que permita hacer un trabajo
eficaz.

Martinez(2015) detalla en su investigacion sobre los elementos relevantes del visual
merchandising. Explica sobre el color, uno de estos elementos, como un factor que tiene
particular importancia dado su impacto en la percepcién de los usuarios del espacio
relacionados con la fisica y la dptica, y como una estrategia para reflexionar esta influencia
indica la psicologia de color como una caracteristica importante. Incluir este tipo de
herramienta permite la valoracion y medicién objetiva de los colores y su diseccidn, teniendo
en cuenta el tono, la saturacion y el brillo.

“Los colores calidos y claros de un muro emanan calidez, mientras que los frios y

claros aumentan la sensacidn de espacio de una habitacion. Los muros de colores

oscuros absorben la luz, por ello la habitacién es mas dificil de iluminar, pero, en

cambio, producen una sensacion de reclusion e intimidad” (Ching y Binggeli, pg. 161,

2011, citado por Martinez, 2015)
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Esto nos muestra una guia a seguir sobre la colorimetria a aplicar en el disefio acorde
a la sensacidn que se busca causar. Respecto a los techos, se explica que “dado que los
valores claros tienden a alejar, los techos claros y lisos que reflejan la luz dan sensacion de
espaciosidad” (Ching y Binggeli, pg. 167, 2011, citado por Martinez, 2015). Por otro lado,
Martinez(2015) también marca el elemento de iluminacién como una parte esencial y
sustancial al gestionar los establecimientos locales. Por ello, esto se debe seleccionar
cuidadosamente dependiendo las necesidades que se analizan en el local. Los tipos de ella
son variados, como la iluminacion de acento cuya funcién principal es resaltar un
determinado objeto para resaltar el producto y mostrarlo, o la iluminacién decorativa que
hace destacar la iluminacidn general de una manera que no distrae la atencion del visitante y
es utilizado normalmente en espacios de estadia temporal como la caja o probadores, y la
iluminacidn general que define la visibilidad general del establecimiento que con una luz
uniforme marca zonas de circulacién (Mesher, 2011, como se cita en Martinez, 2015), y
finalmente la eleccion de materiales que defina la sensacion visual de un local ya sea formal o
informal, mediante la aplicacién en el suelo, paredes, techo u otros componentes
arguitectonicos de manera que indica la cualidad definitoria o el caracter de un espacio.

Estos factores mencionados tienen como funcion ejecutar el correcto narrativo del
mensaje al publico a través de un analisis de visual branding y el valor agregado. Segun
Paez(2021), visual branding son propuestas visuales innovadoras y modificables que crean
experiencias Unicas y exclusivas para los usuarios. El proposito de esta estrategia es permitir
que los consumidores perciban una marca como portadora de atributos Unicos y valiosos.
Esto se logra mediante el uso de imagenes estratégicas que destaquen ese valor cinico que
desean mostrar. Un valor Unico, que destaque y los diferencie de sus competidores, conocido
también como un valor agregado. Tal como explican Baque et al.(2021), el valor agregado se

puede definir como un valor extra que se asigna a una unidad de negocio, producto o servicio.
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Este valor afiadido permite la diferenciacion y crea una ventaja competitiva, lo cual logra
subir las ventas y continuar el posicionamiento en el mercado. El valor agregado no necesita
de una publicidad previa, es una caracteristica adicional que se le suma a un producto para
superar las expectativas del comprador y crear un mayor valor en términos de percepcion. Por
€s0 es una caracteristica a analizar cuando se habla de identidad visual corporativa, ya que
como explican Escobar et al.(2022), es como una entidad tangible que refleja y resume
valores, creencias, filosofia y cultura para que las personas las identifique y perciba sus
intenciones mediante elementos visuales. Para conceptualizar, es necesario tener claro la
identidad de marca del emprendimiento. Como sefiala Saiz(2018), la identidad de marca
significa ser el yo auténtico de la marca, impulsado por objetivos personales y unicos al
mismo tiempo. Esto puede ser definida gracias a las siguientes preguntas (Kapferer, 1992,
citado por Saiz, 2018):
-¢Cudl es la vision y el objetivo particular de la marca?
- ¢ Qué les hace diferente?
- ¢ Qué necesidades esta satisfaciendo la marca?
- ¢Cual es su naturaleza?
- ¢Cuales son sus valores?
- ¢Cual es su campo de competencia?
- ¢Cuales son los simbolos que hacen que la marca sea reconocible?

Estas pautas pueden ser reglas corporativas y ayudar a mejorar la gestién de marca a
medio y largo plazo, ademas de permitir a la marca definir su identidad de manera clara 'y
coherente. A esto, se le suma la experiencia de compra que vive el consumidor en el
establecimiento de la marca. La decision de compra de un consumidor depende de muchos

factores que influyen las diversas tacticas comerciales que utilizan las empresas para
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empatizar con los clientes y mantenerlos leal, lo cual depende de la satisfaccion de compra
que ofrecen ellos (Vivar, pg. 76-80, 2015, citado por Aguilar et al., 2022)

Una manera de plasmar visualmente los valores identificados es mediante el logotipo
corporativo. Gutiérrez(2019) interpreta a logotipo como elemento grafico que proyecta una
determinada personalidad, que forma la identidad visual de una marca y actia como un
distintivo, transmitiendo su personalidad a traves de las formas, colores y simbolos
plasmados en la imagen. Gracias a ello podemos determinar que es necesario analizar
cuidadosamente estos factores para lograr mediante el logo comercial de la marca de una

manera adecuada la identidad corporativa.

Capitulo 111: Metodologia

En este capitulo se detalla sobre la muestra analizada, disefio de investigacién
empleada, mostrar la operacionalizacion de variables que se presentan, ademas de que se
indica la forma que se recopilaron y analizaron los datos encontrados.
3.1. Muestra, Unidad de Andlisis y Muestreo

La muestra empleada para la presente investigacion fue el emprendimiento de
Floristeria Valentina, un emprendimiento joven peruano que busca mejorar su marca a través
del nuevo espacio de venta ubicado en el centro comercial Real Plaza Cusco. Se estudio la
muestra para analizar la identidad de marca que propone, ademas de su vision de marca y
productos que ofrece para profundizar la comprension al emprendimiento y definir la
propuesta de disefio.

Ademas, se recopild los datos cuantitativos mediante encuestas realizadas a 31
personas que son usuarios que frecuentan el establecimiento de Real Plaza. De tal manera que
se llegue a descubrir las opiniones y percepciones que los compradores perciben del médulo

de venta de emprendimiento dentro del centro comercial.
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3.2. Disefio de Investigacion

Se emple6 como disefio de investigacion el estudio de caso para acotar el campo de
investigacion, de manera que se pueda concentrar en una sola muestra de investigacion la
propuesta de disefio interiorista comercial analizando el valor agregado de marca.

Esta investigacion también es propositiva, ya que se busca resolver la problematica y
proponer una solucion a la Floristeria Valentina al inaugurar su nuevo local dentro del centro
comercial Real Plaza Cusco en el afio 2022.

3.3. Operacionalizacién de Variables

Se identifica como la variable dependiente de esta investigacion es la propuesta de
disefio interiorista comercial para la Floristeria VValentina en el centro comercial Real Plaza
Cusco. Como indica Bela(2019) el disefio comercial es el “conjunto de acciones que permiten
disefiar un concepto de decoracidn interior Unico. Trabaja a partir de un concepto creativo y
estructural, que atiende a factores de estrategia de marca y ventas”. Entonces, se debe buscar
proponer un disefio interiorista Unico que a la vez consiga resolver los problemas de
organizacion en el modulo de venta que se encuentra el emprendimiento. A base de esta
conceptualizacién se disefia la propuesta que soluciona las necesidades encontradas de esta
marca, definiendo las dimensiones de experiencia de compra de clientes como el servicio que
se le ofrece y de visual merchandising como los factores de colorimetria, materiales,
iluminacién y escaparate comercial.

La problematica encontrada, o la variable independiente, es la necesidad de reforzar el
visual branding de la marca. Paez(2021) afirma que “el visual branding es la estrategia que se
utiliza para definir una marca y estd compuesta de elementos visuales que integran la
identidad de la marca en su totalidad: sus valores y su personalidad”. Esto se interpreta como
que esta estrategia se permite usar como un mensajero del mensaje de marca a través de la

percepcidn visual de los clientes, de manera que define la identidad Unica del
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emprendimiento. Por ello, se desarrolla en la Floristeria VValentina su visual branding a traves
de identificacion de valor agregado de la marca, el andlisis del logotipo de la marca que
transmite la identidad corporativa y la experiencia de cliente que ofrece a los clientes.
El anélisis de estos se realiza a partir de un estudio de marca con la observacion y
conversacion con la duefia del emprendimiento, ademas de proceder con un cuestionario a los
usuarios del centro comercial Real Plaza para medir el impacto que la propuesta pueda
causar.
3.4. Consentimiento Informado

Las encuestas se realizaron via online y se les informo que los resultados seran
utilizados para un analisis de una investigacion, respetando su anonimato de cada uno.

Por otra parte, se mantuvo una entrevista informal con la duefia del emprendimiento
para conocer mejor a la marca Valentina, utilizando un consentimiento informado (Anexo 1)
donde indica que se respetara su derecho al anonimato de esta.

3.5. Procedimiento para Recolectar y Analizar los Datos

La recoleccidn de datos se realizd mediante dos formas. La primera, una entrevista
informal semiestructurada en el mismo local con la duefia del emprendimiento, enfocada en
obtener datos corporativos de la Floristeria Valentina. Este instrumento permite medir las
necesidades basandose en la identidad de marca, mercado y producto que ofrecen como las
flores, plantas y maceteros. Ademas, logra identificar las necesidades que presentan en el
momento de trabajo, como la organizacion, disposicion del mobiliario y experiencia de

compra en relacién con el cliente, vendedor y producto.

El segundo instrumento de medicion aplicado fue el cuestionario para el analisis de
presencia de marca dentro de “La Placita del emprendimiento” en el centro comercial Real

Plaza Cusco. El cual consistio en encuestas a clientes reales de centro comercial con respeto
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al conocimiento de la existencia de este movimiento, presencia de marca de los
emprendimientos, presentacion de productos dentro de los modulos y experiencia de compra
en dichos espacios, ademas de comentarios personales. Esto ayudd a conocer si este espacio
promocionado por Real Plaza en Cusco, logra su objetivo de favorecer los emprendimientos,
integrando* un punto de venta a modo fisico en mddulo que dispone el Real Plaza a cada
emprendimiento. Esta encuesta se aplica debido a que la Floristeria Valentina tiene presencia

en uno de los modulos dentro de ese espacio.

Capitulo 1V: Resultados

En este capitulo se argumenta los resultados recolectados y se analizara si la hipotesis
planteada se pueda confirmar con ello. Se mostraran los resultados de las encuestas y el
disefio interiorista comercial que se propuso al emprendimiento, y finalmente las reacciones
que recopilamos de los usuarios del centro comercial Real Plaza.
4.1. Analisis de Resultados

En el cuestionario previo a la propuesta, identificamos cudl es la posicion actual que
tiene la Floristeria Valentina en el mercado como un moédulo de la placita de emprendimiento
del centro comercial Real Plaza. Se muestra en el gréafico que el 58% de los encuestados
respondieron que frecuentaban 1 vez al mes el centro comercial, el 32% indicaron 2 veces al
mes y 10% respondieron 1 vez por semana (Figura 7). Esto comprueba que los usuarios usan
regularmente el establecimiento y existe una oportunidad de venta significativa. Sin embargo,
100% de ellos respondieron que nunca habian realizado una compra en el médulo en la
placita de emprendimientos que Real Plaza fomenta(Figura 8). Por ello, se analiz6 cual fue el
motivo por lo cual no se animaron a realizar una compra en estos médulos, y los resultados
indican que la mayoria no lograba distinguir los mddulos que se muestran similares entre si,

tampoco les parecié atractivo el aspecto del médulo (Figura 9).
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¢CON CUANTA FRECUENCIA VAS AL
CENTRO COMERCIAL REAL PLAZA?

lvez ala semana
10%

2 veces al mes

32%
1vez al mes

58%

Figura 7: Resultados de frecuencias de acudir al C.C. Real Plaza (2023)

¢Alguna ves realizaste alguna compra en estos modulos
dentro de Real Plaza?

= Si = No

Figura 8: Resultados de cantidad de compras en los modulos dentro de C.C. Real Plaza

(2023)
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¢{CUAL SERIA LA RAZON DE QUE NO TE ANIMARAS
A EXPLORAR EL MODULO?

Se veia saturado y
desordenado
13%

La presentacion
del modulo no es
atractivo
29%

No se
diferenciaban
entre los mismos
modulos
52%

Figura 9: Resultados de razones de no realizar compras en los modulos de emprendimiento

de C.C. Real Plaza(2023)

Gracias a estos resultados, se pudo precisar los factores vulnerables a reforzar de la
Floristeria Valentina, de manera que confirmamos la problematica hallada para proceder a
disefiar una propuesta acorde a sus necesidades.

Luego, se sostuvo una entrevista informal con la duefia de la Floristeria Valentina,
para conocer mejor el emprendimiento y conocer la identidad de marca a trabajar acorde a
una guia de preguntas elaborada (Anexo 2). En la entrevista, la duefia de Valentina nos
comenta:

“El motivo de tener Valentina fue el amor a la naturaleza, de hecho mis amigos y

familiares me motivaron a crearla, ya que veian los arreglos que regalaba y los que

tenia en casa”.
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De aqui entendemos que su entorno familiar fue el impulso para que la emprendedora
lanzara su marca al mercado. Ademas, ella nos indica:

“El logo, la verdad, no lo pensé mucho, tenia una idea que vi en internet, si tenia claro

el nombre y ya tenia motivo personal, el nombre de mi hija. Entonces, para hacer el

letrero, el sefior que imprimia nos ayudo a crearlo y a complementar la frase”

Como muchos otros emprendimientos, los duefios no suelen realizar un analisis
profundo de la marca, ya sea por falta de conocimiento o no darle importancia al tema y este
no fue la excepcidn. El branding deja de ser relevante y es pasado a segundo plano hasta
cuando esto se vuelva necesario.

“Aparte de vender, me gusta hacer sentir especiales a los clientes, cercanos y

familiares como si ya nos conociéramos, asi puedo ofrecer mejor mis plantas. No solo

vendo flores como podréas ver, tengo plantas, cactaceas, plantas de jardin, bambu,
orquideas, plantas de oficina. Amo mis plantas y bueno me gusta que sepan que lo
que compran son seres vivos y necesitan tratarlas como tal”.

Aqui se puede observar que el propdsito como marca es crear confianza y buscar una
cercania con el cliente para generar una venta asertiva y ademas generar una venta cruzada
gue acompafie el motivo de la compra del primer producto.

“Ahora tengo mas plantas y poco espacio. Estoy en tramite para tener un modulo aqui,

en la entrada del pasillo principal. Si bien tengo clientes es por recomendaciones, mas

no por estar aqui en Real Plaza. Supongo que porque somos varios carretes iguales y

no hay mucha diferencia. Estuvo bueno el tiempo aqui, pero ya es momento de

crecer.”

La duefia afirma que el cambio a un nuevo moédulo no solo es para adquirir mas
espacio, sino que busca un crecimiento en su negocio y necesita reforzar el reconocimiento y

posicionamiento de marca en el centro comercial Real Plaza Cusco.
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Entonces, uniendo los datos de la entrevista y los resultados de la encuesta, nos orilld
a mantener la esencia de la marca que es la confianza y cercania, logo y eslogan existente. Se
plantea utilizar el visual branding y merchandising con el fin de reforzar y realzar la marca.
Ademas, todo el lenguaje de disefio a proponer tiene que ser unificado y entendible acorde a
la identidad de marca hallada, no competir entre ellos y dar mas fuerza visual al producto.

4.1.1 Moodboard

iR

,{“i', »

ﬁﬂﬁﬁ%&

Valentina

Un detalle para cada momento

MOODBOARD
I

Figura 10: Moodboard de Valentina (2022)

El Moodboard fue nuestro punto de partida para el desarrollo de la propuesta
interiorista comercial. En el logo se observa visualmente los motivos de un ramo de flor que
esta personalizado con un lazo, ubicado en el centro de la figura. Debajo se encuentra el
nombre de la marca Valentina acompafiado con su eslogan que transmite una sensacion
calida y acogedora. Todo el logo utiliza lineas de trazo grueso que contrasta con la
colorimetria delicada que estiliza el logo. La eleccion de la paleta de colores consta de un
color representativo: el color rosa, este color representativo se obtuvo basandose en el logo
existente. A continuacion, se decidio proponer un color beige de base, para no competir con

los colores naturales de las plantas y flores. Por tltimo, los tonos blanco y negro a
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complementar la colorimetria. Los materiales y texturas responden a un estilo moderno y
fresco aplicando acero inoxidable, derivados de la madera para agilizar el trabajo, vitrinas de
vidrio para mostrar plantas o flores mas delicadas. Un cooler de caracter obligatorio para
alargar el tiempo util de vida de algunas flores y plantas; este requerimiento fue bien explicito
de parte de la propietaria de la marca. Mallas metalicas para poder colgar arreglos florales y
maceteros. Y por ultimo, pero mas importante, luces calidas para poder ayudar a crear una
escenografia resaltando las plantas y flores. Ademas, crea un ambiente calido y agradable a
primera vista.

4.1.2 Circulacién y Distribucién del Modulo
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Figura 11: Distribucion y Circulacién de Valentina (2022)
El mddulo consta de un area de 4 m?, 2 m de ancho, 2 metros de largo y 1.82 m de
alto. La circulacion, desde el punto visual del vendedor, es radial, ya que desde el centro se

puede realizar sus funciones. Desde la perspectiva del cliente, el recorrido es circular; lo cual
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le permite recorrer todo el mdédulo observando todos los productos, generando asi mas
posibilidades de compra.

La distribucién de los mobiliarios se ha calculado a partir de la funcionalidad del
modulo. El cooler de 55 cm de ancho por 59 cm de profundidad y 182 cm de altura va a la
izquierda, debido a que el lugar de la apertura de su puerta no interrumpe las funciones del
vendedor. Este sirve para guardar flores delicadas que estaran en exposicién como las rosas,
tulipanes, orquideas. A su lado hay un mostrador de vidrio que alberga plantas carnivoras y
flores exoticas; estas requieren de cuidados especificos, por consiguiente el precio es mayor.
En el medio central esta la mesa de trabajo que el vendedor requiere para poder atender al
cliente, ya que al ser productos perecibles se arma el ramo al momento de la compra. De esta
manera, el vendedor logra realizar una atencion personalizada y los clientes pueden observar
el tratamiento del producto adquirido frente a sus ojos. Los maceteros, flores y cactaceas se
encuentran ubicadas en los niveles de las graderias del médulo. Entre ellas no tienen un lugar
fijo, ya que desde una perspectiva de la propietaria, van a rotar sus posiciones para generar
mas dinamismo en el modulo, ofreciendo asi una experiencia de compra diferente en cada
visita que realiza el cliente al modulo. Por otra parte, se propone un letrero con luz calida que
muestra el logo de la marca, se encuentra empotrado en el lateral interior del cooler, siendo
ese el lugar mas llamativo visible de todo el mddulo. En la parte inferior del médulo esta el
almacén. No se coloco divisiones entre si, sélo verticales de soporte necesarios para dar
firmeza a la estructura y puertas corredizas, facilitando asi el servicio al cliente dentro de un
maodulo pequefio y no crear barreras entre el vendedor y el cliente.

4.1.3 Estructura, Materialidad y Acabados
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Estructura metalica
angular L 11/2"x11/2"

MDP Cris 18mm Cooler
Logo corporguva Luminaso
“Raristeria Vidlenting®
Sox de VidHo Cuarto nivel
Tercer nivel

Canoleto de Cinta LED

Primer nivel
Zécaio hiocm

MDP Taupé 18mm.

Segundo nivel

Figura 12: Materialidad y acabados de Valentina Vista 1(2022)

Estructura metalica

angular L 11/2°x11/2". Segundo Nivel

Hete Personalizado

Detalle
Rete Personalizado

Malia metalica

Figura 13: Materialidad y acabados de Valentina Vista 2(2022)
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La estructura se divide en 3 partes. La base estd hecha en MDP 18 mm. Todo el
perimetro del modulo estd enchapado en 1d&minas de acero inoxidable que van por todo el
perimetro del médulo a una altura de 10 cm. Esto en respuesta a la salubridad e higiene del
Centro Comercial. Una plancha del mismo material con el corte segun disefio, incluyendo las
perforaciones para la instalacion eléctrica. La segunda Base es la estructura escalonada en
MDP Taupé 18 mm Pelikano. Esta, al no tener vetado, es de facil aplicacion y poco
desperdicio de material. La estructura cuenta con 4 niveles visibles exteriormente; primero a
40 cm, segundo a 55 cm, tercero a 70 cm y cuarto a 90 cm de altura. En la parte no visible,
interiormente cuenta con 4 subdivisiones. La primera es la que se encuentra al lado de la caja
de vidrio y se subdivide en dos cajones uno sobre otro, usado para caja. El frontal tiene dos
puertas corredizas y el interior se utiliza para almacén. La divisidn contigua también es
almacén con puertas corredizas. El siguiente es el Gltimo de la esquina izquierda y tiene una
puerta batiente, ahi se guarda la silla plegable y el cobertor del mddulo. Todos los niveles de
esta segunda base tienen un rebaje de 1 cm por el cuales se acopla la canaleta con la cinta
LED vy el tablero de distribucion se encuentra debajo de la mesa de trabajo, para facil acceso
y control. La tercera base estructural es metalica en C, que cubre el cooler negro. El lateral
interior esta cubierto en MDP Plomo 18 mm Pelikano y se sujeta a la estructura metélica de
angulos en 2 cm; ahi esta colocado el letrero luminoso de la marca, por lo que interiormente
tiene un cableado con punto de corriente. Los dos laterales externos tienen una malla metélica
2” x 2” pintada en negro con las paralelas en 45°. Esto para una mejor tension al momento de
soldar y estéticamente suavizar la vista; estas mallas serviran para colgar los maceteros y
arreglos de flores. La caja de vidrio es de 32 cm de ancho, 32 cm de profundidad y 60 cm de
altura. Su estructura es con angulares 1 /2” x 1 ’2”. El vidrio es templado con 8 mm de
espesor, esto responde a las clausulas del centro comercial para evitar posibles riesgos

innecesarios. Tiene dos divisiones y una puerta batiente también en vidrio y con las mismas
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especificaciones ya mencionadas. Los detalles a modo visual muestran fletes de marca en los
bordes de los 3 niveles, el letrero luminoso con luz calida 4000K y las cintas LED a la misma
intensidad, creando una atmosfera cercana y amigable entre el vendedor y cliente.

La experiencia de compra comienza del lado derecho y continda hasta cerrar el
circulo por el lado izquierdo. El recorrido también puede funcionar en viceversa, ya que el
modulo muestra escaparatismo en los cuatro lados. Una vez que el cliente se decide por un
producto, ya sea que lo coja desde cualquier extremo del modulo, el vendedor estara
disponible para atenderlo aun si es producto esta por armar, a su vez el vendedor puede hacer
el seguimiento al cliente entablando una conversacién mostrando directamente los productos
y asi mejorar la experiencia de compra, ayudando a la eleccion de producto y si es posible
crear una venta cruzada con otro producto secundario. EI médulo no tiene simbolo de caja, ya
que la finalidad es que el pago lo exprese el cliente y ahi se efectla la transaccion; no tiene la
necesidad de movilizarse, pues, las funciones del vendedor giran en su mismo eje (Anexo 3).
4.2. Discusion de Resultados

En el andlisis de reaccion del publico consumidor de la nueva presentacion del
modulo de Floristeria Valentina, se midio a través de una encuesta donde el 97%
respondieron de forma positiva el nuevo disefio (Figura 14) en el cual se aplico estrategias de
visual branding y merchandising basandose en la colorimetria del logo y buscando que el
producto sea el protagonista de la puesta en escena del escaparatismo.

A grandes rasgos y para entendimiento de los encuestados, se colocaron opciones
maultiples en el cual respondieron que estaban muy complacidos con la nueva impresion que
transmitia el mdédulo de venta. Desde el disefio que fue la organizacion por niveles; esta
disposicién de producto jerarquiza y garantiza calidad, la circulacion ayuda las funciones

tanto de cliente como el vendedor. (figura 15).
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¢COMO APRECIAS EL "ANTES Y DESPUES" DE LA
FLORISTERIA VALENTINA?

Negativa
3%

Positiva
97%

Figura 14: Resultados de apreciacion de antes y después del médulo en C.C. Real

Plaza(2023)

¢Qué aprecias mas de la nueva presentacion de
Floristeria Valentina?

roco
oiero
orgnizcion |

Funcionalidad

Figura 15: Resultados de apreciacion del nuevo disefio del médulo

Estos datos, nos comprueba gque una propuesta de disefio interiorista comercial
elaborada a partir de las técnicas de visual merchandising y visual branding logran de manera

satisfactoria mejorar la posicion de marca de este emprendimiento. Referente a la pregunta de
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investigacion, la hipdtesis planteada es asertiva respondiendo que una solucién de disefio de
interiorismo comercial permite reforzar la identidad de marca de la Floristeria VValentina en el
C.C. Real Plaza de Cusco en el afio 2022. La propuesta trabaja con la estrategia de visual
branding en la colorimetria inspirada en la marca, con cuatro colores; uno de base, uno de
enfoque y dos tonos complementarios; esto ayuda a que el producto tenga mas protagonismo
en el modulo. La iluminacidn acentuada es célida, logrando una sensacion de calidez y
confort en el espacio. La disposicion de los niveles jerarquiza los productos mas no los
excluye del disefio, por lo contrario, se integran entre ellos. De esta manera, la propuesta
ideada con el apoyo de visual branding y visual merchandising logra de manera estratégica
disefiar e implementar un médulo de venta que sea atractiva a la vista y funcional, ofreciendo
una experiencia de compra para el cliente.

4.3. Recomendaciones

El objetivo de esta investigacion fue crear una propuesta de disefio interiorista
comercial apoyado de las estrategias de visual branding y merchandising, de tal manera que
el emprendimiento de la Floristeria Valentina logre sobresalir en el ambito comercial en su
nuevo local ubicado en el centro comercial Real Plaza Cusco. Con los resultados obtenidos
de esta investigacion se recomienda lo siguiente:

Para los profesionales de disefio comercial y futuros investigadores, tomar en cuenta
la relevancia de profundizar la identidad de marca al momento de idear una propuesta de
disefio interiorista comercial. Ya que esto sera la base y el alma del disefio a plasmar en la
propuesta. Se recomienda tener claro el mensaje de la marca a transmitir y trabajar a partir de
ello, de manera que los potenciales clientes logren captar la esencia de la marca a través del
valor agregado y la experiencia de compra.

En segundo lugar, tener en cuenta que cuando se trabaja con un emprendimiento

joven, hay una posibilidad de que la identidad corporativa ain no se encuentre muy definida.
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Por ello, es necesario sostener una conversacion con el duefio y trabajadores de la marca para
determinar la diferencia o valor agregado de su marca, con qué valores se trabaja y la vision
que tiene para el futuro a seguir. Es posible que analizando el nombre de la marcay el
logotipo empleado para su publicidad, se llegue a encaminar la identidad de marca y poder
trabajar a partir de ella.

Por otro lado, se recomienda estudiar cuidadosamente los reglamentos y restricciones
que establecen el centro comercial en el cual sera ejecutado. Conocer las normativas,
clausulas y restricciones, evitara cambios o aplazamientos de obra que podrian causar
incumplimiento de fecha de entrega, multas o sanciones. Para ello, se debe tener una
comunicacion profesional y transparente.

Finalmente, se recomienda crear talleres o charlas informativas para microempresas y
emprendedores que tienen o estan por lanzar su negocio, donde se comparte el conocimiento
sobre la importancia del Visual Branding y Visual Merchandising como diferenciadores de
marca. Esto no solo logra reforzar y hacer destacar el emprendimiento de sus competidores,
sino también agiliza el proceso de elaboracidon una propuesta de disefio interiorismo
comercial al momento de crear un local comercial que lleve el valor de la marca plasmada en

el espacio de venta.
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Anexos

Anexo 1: Modelo de consentimiento informado (2022)

Consentimiento Informado para Participantes de
Investigaciones originadas por TLS

Vi idenntificado con e
DM manifiesto gue he laido y entendido fos preguntos de
imastigocidn Que me expusiaron sabre al provecto y que he reclbido informacidn
suficiente sabre el mismo,

. Camprenda que mi porticipocion as otoimante voluntaro, que puedo retirarme del
astudio cuonda Quiera sin tenar gue dar explicacionas soblendo los consacuenclas que
conlievaro mi retiro,

Estando de ocuerdo con lo mencionado ontaeriormante; presto ¥bramente mil conformidod
Do particioar en el Provecto de investigacicn tiwodo

. Sen mantendrd en estrictia confidencikdod o informacion obtenida producto de mi
Corticipacion, cooadificondo e totol de mis resultados con Un NUmano clave parg acwitor mi
idantidody garantizor Que o difusicn de los resuitados so realice an ool ancnimato.

. Puada contoctarme con alcorrac
parg despejar mis dudas sobre miporticipacidn v

derechos de lo investigacidn.

CUsCo,

Firma del participante
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Anexo 2: Guia de entrevista (2022)

Gula de entrevista

« Datos generales
Mambre compieto
Cargo que ocupa
Empresa
Facha de creacion
« identidad Corporativa
Motivo de lo creacion de bg Marca
Producto o sandcia Que afrece
vizlor diferenciol
VIEion / Misicn S Obfetivos g corto v largo piozo,
Brandbook
= Target
Edod
MWive! Socioconomica
Particuloridades de los cientes.
Lococicn de o tienda fisica
Competencia
« Comercializacidn
vianta fisica wih oline
Categorias de productos
Productofs) can mavor fiudes de venta
Producto con menor fluides deventa
Actividades v nececidodas dal vendeador
Estrateqia da venio
Experiencia de venta
Proyecto
UiBcocicn
Caraoctersticas
Expectativa
Funciones v necesidades
Presupuesto
Reglomento o tenar en cuanto
«{Comentarios extras
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Anexo 3. Modelos realistas en 3D
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