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Resumen

El trabajo que se presenta forma parte de una investigacién que pretende definir las
competencias profesionales que sobre marketing deben tener los disefiadores industriales para
realizar proyectos. El objetivo consiste en realizar una propuesta de los elementos del proceso de
marketing que deben ser considerados en la ejecucién de proyectos de disefio para
establecimientos de comercio minorista.

La investigacion realizada es de tipo cualitativa y de cardcter tedrico, empleandose como métodos
el andlisis y la sintesis.

Para la consecucion del objetivo planteado se analizaron las cuatro categorias descriptivas que se
utilizan para describir el objeto de la profesion Disefio y las etapas y fases que componen el
proceso de disefio. Asimismo, se analizaron y sintetizaron los elementos que componen las etapas
del proceso de marketing.

Como resultado y conclusion del trabajo se realiza una propuesta detallada de los elementos del
proceso de marketing que estan presentes en el proceso de disefio de espacios para
establecimientos de comercio minorista de bienes.
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Introduccion

La reestructuracion de la actividad de comercio mayorista y minorista es un objetivo plasmado
en los documentos programaticos de la estrategia de desarrollo a mediano y largo plazo de

nuestro pais.

El comercio minorista a nivel internacional esta sufriendo una profunda transformacién
provocada por la presencia cada vez mas extensa e intensa de las tecnologias de la informacién y
las comunicaciones, en particular internet. En los paises con mayor penetracion de estas
tecnologias es creciente el nimero de clientes potenciales que acceden a las ofertas de los sitios
webs de comercio electrénico, en vez de acudir a los espacios tradicionales. No obstante, los
establecimientos comerciales --las tiendas-- siguen teniendo un rol muy importante en el

intercambio comercial entre los proveedores de mercancias y los consumidores minoristas.

En nuestro pais el gobierno ha trazado un plan para la informatizacién de la sociedad, donde el
comercio electrénico es uno de sus ejes fundamentales. En todo caso es aln incipiente la
presencia del comercio electrdnico en la vida cotidiana de los ciudadanos, pues aunque ha crecido
exponencialmente el nimero de usuarios de internet, existen limitaciones que reducen las
posibilidades reales de realizar compras por esa via, entre las que estan las dificultades para
realizar pagos electrénicos, el todavia pobre nivel de informatizacion y presencia en las redes de
las empresas que se dedican al comercio minorista y otras dificultades de caracter logistico que

dificultan la distribucion de las mercancias a los compradores.

Por otro lado, dentro de la realidad cubana actual existen diferentes actores que participan en la

oferta minorista. Se pueden mencionar las “tiendas electrénicas” que desarrollan variantes del
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modelo de comercio electrénico consumidor-consumidor. Muchos de estos sitios web son no
oficiales y permiten intercambio de bienes entre ciudadanos sin que medie pago a través de
internet, producto de las limitaciones con las transacciones electrénicas ya mencionadas. Con la
autorizacion del trabajo por cuenta propia han surgido también emprendimientos privados
mayormente en actividades de servicios vinculados con la gastronomia y la restauracion, pero
también pequefios establecimientos de ventas de confecciones textiles y accesorios de vestuario,
entre otras. Y finalmente estan los espacios del sistema estatal del comercio interior y el sistema
de tiendas recaudadores de divisas, que concentran la inmensa mayoria de la actividad del
comercio minorita de bienes en el pais, y por consiguiente poseen casi todas las tiendas que

existen en Cuba. El presente trabajo pone su atencion en estas ultimas.

Aun cuando el tema del rol del marketing (a lo largo del presente trabajo se utilizardn
indistintamente los términos marketing y mercadotecnia) en el socialismo es muy discutido y
ciertamente el valor de algunas de las herramientas que se emplean internacionalmente
disminuye o no existe en las condiciones de una economia planificada --donde la competencia
comercial practicamente no esta presente-- sin lugar a dudas la mayor parte de los conceptos y
procederes que se describen en la teoria del marketing son de mucha utilidad para el desempefio
de cualquier empresa independientemente del tipo de propiedad. Las empresas cuyo objeto es
la distribucion minorista de bienes necesitan las herramientas del marketing para un adecuado

desempeiio de su actividad.

Existen muchas definiciones de marketing, asi como diversas descripciones sobre el contenido del

concepto y las partes o etapas que componen el proceso, propuestas por autores reconocidos.
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En el presente trabajo se utilizaradn las definiciones de Kotler y Armstrong, con las que este autor
coincide en lo fundamental, porque se considera que ayudan a explicar muy bien el proceso de
marketing, se aplican a todas las tipologias de productos y servicios, y conservan su vigencia con
las transformaciones que ha provocado la introduccién masiva de las tecnologias de la
informacién y las comunicaciones en la gestién empresarial en general y en el comercio en

particular.

Segun los mencionados autores el marketing puede ser considerado el “proceso social y
administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través

de la creacidn y el intercambio de productos y de valor con otros grupos e individuos”?*

Como parte del proceso de marketing la empresa debe concebir un plan para llevar a vias de
hecho la estrategia anteriormente trazada, una vez que ha decidido a qué segmento de mercado
dirigira sus esfuerzos y cual sera la propuesta de valor que ofrecera a su mercado meta para captar
la atencidn de los clientes. A este plan se le denomina mezcla de marketing, o marketing mix, y la
empresa debe otorgar un valor —cualitativo en algunos casos, cuantitativo en otros-- a 4 variables,

a saber: producto, promocion, precio y canal de distribucién.

El canal de distribucion se compone de todos los actores que aseguran que el producto llegue del
fabricante al consumidor final, donde el distribuidor minorista es siempre un actor
imprescindible, y la tienda es el espacio (ya sea fisico o virtual) donde tiene lugar el intercambio

de bienes.

1 KOTLER, PHILIP; G. ARMSTRONG. “Fundamentos de marketing”, Decimoprimera Edicién, Pearson
Educacién, México, 2013, 648 p
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La tienda puede también ser considerada un “producto de productos”, que debe ser objeto de
una mezcla de marketing particular, donde las variables a definir sean otras, diferentes a las 4

tradicionales.

Uno de los atributos que tienen todos los productos, incluyendo las tiendas, es su disefio.

El disefio es una actividad que tiene como objetivo “la concepcidn de los productos, para que estos
cumplan eficientemente su finalidad util y puedan ser producidos garantizando su circulacion y

consumo.” 2

El proceso de disefio es el conjunto de herramientas, métodos y procederes que permiten el
desarrollo de proyectos de disefio. Para la ejecucion de proyectos el profesional del disefio debe
tomar en consideracién la interaccion que se produce con elementos del entorno cuyo
comportamiento influye —en ocasiones de manera decisiva— en el resultado. Estos elementos
pueden ser descritos a partir del comportamiento del ciclo econédmico de un producto, es decir,
produccién, circulacion y consumo. Existen factores vinculados con estos elementos que deben

ser tenidos en cuenta a la hora de acometer proyectos de disefio.

A lo largo del presente trabajo se profundizard en los elementos del proceso de marketing que
deben ser considerados en la ejecucion de proyectos de disefio cuyo objetivo sean los espacios

fisicos para la materializacién del comercio minorista.

2 PENA, SERGIO LUIS. “Propuesta de Curriculo para la formacién de disefiadores.” Tutor: Dr. Arg. José
Cuendias Cobreros. Instituto Superior de Disefio, 2008, La Habana, 80 p.



' EL futuro disenado




OO0 .
0o ' El futuro disenado

O L L

FOrma

X Congreso 1 9

Internacional - - ... e ..
de Diseio

= = = m m delaHabana

Desarrollo

El proceso de marketing

En tanto proceso, el marketing se compone de etapas, que son las siguientes:

Entender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes.
Concebir una estrategia de marketing.
Elaborar un programa de marketing.

Crear relaciones con los clientes que resulten rentables para la empresa.

v A o hpoe

Captar el valor de los clientes. (Kotler y Armstrong, 2013)

Para cada una de estas etapas existen objetivos a alcanzar y tareas a ejecutar. Las actividades

principales a desarrollar en cada una de estas etapas son las siguientes: (Kotler y Armstrong, 2013)

1. Entender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes.

En esta etapa la empresa debe conocer cudles son los componentes de su entorno, tanto del
micro entorno, como del macro entorno. Ejemplos de componentes del micro entorno son los
clientes, los proveedores, los competidores y los distribuidores. En el macro entorno estan
incluidas, entre otras, cuestiones de caracter econdmico, cultural, politico y demogréfico que

afectan ala empresa y a su entorno cercano.
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Ademas, la empresa debe tener concebido y estructurado, en correspondencia con sus
dimensiones y objetivos, un sistema de informacién de marketing, que le permita elaborar su

estrategia. Dentro de este sistema ocupa un lugar sobresaliente la investigacién de mercados.

2. Concebir una estrategia de marketing.

En esta etapa la empresa debe llevar a cabo tres actividades a partir del conocimiento del

mercado, que son las siguientes:

e Segmentaciéon: Proceso de dividir mercados grandes y heterogéneos en segmentos mas
pequefios a los cuales se puede llegar de manera mas eficaz.

e Determinaciéon de mercados meta: Conjunto de compradores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes, y a los cuales la empresa decide servir.

e Posicionamiento: Es la forma en que los consumidores perciben el producto con base en sus
atributos importantes, es decir, el lugar que el producto ocupa en la mente de los

consumidores en relacién con productos de otras empresas.

3. Elaborar un programa de marketing.

En esta etapa se lleva a cabo lo que se conoce como marketing mix, o mezcla de marketing, que
es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables que la empresa combina para

producir la respuesta deseada en el mercado meta.
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También se conoce como las 4 P: producto, precio, promocion y plaza o canal de distribucidn.

Las decisiones que toma la empresa sobre esta variable de la mezcla de marketing son: los
atributos del producto, la marca, el empaque, el etiquetado y los servicios de apoyo. Entre los
atributos del producto esta el disefio, como uno de los mas importantes. Kotler y Armstrong
describen el disefio como uno de los atributos del producto, pero para la toma de las demas
decisiones sobre el producto, también hay que tomar decisiones de disefio. Es decir, es necesario
disefar para concebir la marca, el empaque y el etiquetado. El disefio también esta presente en

los servicios de apoyo, aunque con menos fuerza.

El enfoque tradicional y generalmente aceptado para definir los componentes de la mezcla de
marketing puede ser adaptado a las caracteristicas especificas de la tienda, si esta se considera
mas que el ultimo eslabén de la cadena de distribucién —el espacio fisico donde tiene lugar el

comercio minorista-- y se define como un “producto de productos”

Una concepcién de mezcla de marketing para el comercio minorista de bienes (Barreiro Pousa, L.,
2002), elaborada sobre la base del manejo de aquellos elementos controlables que permiten

crear valores para los clientes, propone que dichas variables son las siguientes:

* Facilidades fisicas
e Mercaderia y servicios
* Precio

e Personas
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e Comunicacion

En opinidn del autor del presente trabajo, la propuesta para el producto tienda es coherente con
la definicidon tradicional, y puede ser considerada una aplicacion singular de esta para un tipo de

producto con caracteristicas especificas.

Los atributos del producto son las caracteristicas formales y funcionales que los distinguen, su
calidad y su diseno. Los servicios de apoyo a incluir en la oferta de un bien estdn también entre
las decisiones que deben tomar las empresas sobre la variable producto. En ese sentido, las
facilidades fisicas que ofrece una tienda, asi como la mercaderia que expende pueden ser
consideradas los principales atributos de la misma. Asimismo, en el marketing de los servicios —
los cuales pueden ser considerados como un producto en si mismo, o un complemento a un bien
tangible que permita vender un producto ampliado— las personas ocupan un rol muy importante.
De hecho, existe el concepto de Marketing Interactivo, que esta relacionado con los servicios, y
es la actividad realizada por una empresa que reconoce que la calidad percibida del servicio
dependerd en gran medida de la calidad de la interaccion comprador-vendedor. (Kotler y

Armstrong, 2013)

A continuacién se presenta una tabla comparativa entre la propuesta de mezcla de marketing

para el producto tienda y los componentes de la mezcla tradicional:
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Componentes de la mezcla para el producto
Componentes de la mezcla tradicional
tienda

Producto e Facilidades fisicas

e Mercaderia y servicios

e Personas
Precio Precio
Promocion Comunicacion

Canal de Distribucion

Fuente: Elaboracion Propia

4. Crear relaciones con los clientes que resulten rentables para la empresa.

En esta etapa la empresa debe gestionar las relaciones con los clientes y crear relaciones sélidas
con los clientes seleccionados. Asimismo, debe crear y gestionar sélidas relaciones con las

empresas asociadas.
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5. Captar el valor de los clientes.

Finalmente, la empresa debe crear clientes satisfechos y leales, y captar el valor que los clientes

estan dispuestos a entregar a cambio del producto o servicio que le ofrece la empresa.

En este punto se debe aclarar que este autor considera que las dos ultimas etapas son menos
consistentes que las tres primeras. Segun la légica del proceso las tres primeras etapas poseen
una continuidad segun la cual el resultado de una influye en la siguiente. La creacion de relaciones
con los clientes y la captacion del valor de los mismos son objetivos intrinsecos de la actividad de

la empresa que se pueden considerar el resultado concentrado de la mezcla de marketing.

Por esa razén, como se vera mas adelante, no tienen ninguna relacién con el proceso de disefio.

El diseno, definiciones

Para caracterizar al disefio como profesion es necesario definir el Objeto de la profesidon, que es
la expresién concreta del proceso que desarrolla el profesional. (Alvarez. 2001). La definicién del

objeto de la profesion permite identificar qué hace el profesional, cdmo y dénde lo hace.

Una definicion integradora de disefio, que es en la que estd basada la presente investigacion,

establece que el Disefio es una actividad que tiene como objetivo la concepcién de los productos,
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para que estos cumplan eficientemente su finalidad util y puedan ser producidos garantizando su

circulacién y consumo. (Pefia, 2008)

Para su estudio el Objeto de la profesién se descompone en cuatro categorias descriptivas:
Problemas profesionales, esferas de actuacion profesional, modos de actuacion profesional y

campos de accion profesional.

Los problemas profesionales son aquella parte de las situaciones problémicas que demandan del
accionar de algun tipo de profesional para ser resueltas, son situaciones objetivas presentes en la
sociedad, analizadas, caracterizadas y valoradas como problema por aquel sujeto que siente dicha

necesidad para su solucién (Horruitiner. 2006).

Las esferas de actuacién son aquellos espacios de actuacion profesional que puedan distinguirse
de acuerdo a diferentes criterios, entre los que pueden estar factores de escala de la solucidn, la
naturaleza de actuacidn, caracteristicas contextuales y posibles tecnologias que participan y dan

soporte funcional a las soluciones. (Pefia y Pérez, 2015)

Las esferas de actuacién del disefio son seis (6): audiovisual, digital y grafica para el Disefio de
Comunicacién Visual; y espacio, maquinaria y objeto para el Diseio Industrial. (Pefia y Pérez,

2015)

Las esferas de actuacién del disefio no son compartimentos estancos. Existen intersecciones entre
los espacios que ocupa cada una, porque en la mayoria de los casos no es posible el desempefio

de una sin la presencia de otra u otras. Por ejemplo, el disefio de interiores, que corresponde al
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Disefio Industrial, requiere del disefio de senalizacidon, que esta en el dmbito de la gréfica,
vinculada con el Disefio de Comunicacion Visual; y también del disefio de objetos —por el
mobiliario y los equipos-que también pertenece al Disefio Industrial. Es precisamente en este

ambito donde se encuentra el objeto del presente trabajo.

Los modos de actuacién se manifiestan en el proceder ante los problemas, donde se identifican
acciones tipificadas y maneras de hacer que llegan a conformar un conjunto de conocimientos,
habilidades y valores. Para el disefio han sido definidos cuatro (4): proyectar, investigar, evaluar

y gestionar. (Pefa y Pérez, 2015)

Los campos de accidn, por su parte, comprenden aquellas areas del conocimiento, de la ciencia y
la técnica con los que interactua el profesional en la solucién de los problemas profesionales, que
aborda aquellos contenidos esenciales de la profesiéon que aseguran el desempefio profesional.

(Horruitiner, 2006).

Los problemas que enfrenta el disefio demandan para su soluciéon el dominio de disimiles
competencias, lo cual provoca una interaccion con varias disciplinas y areas del conocimiento.
Este hecho trae consigo que sean muchos los campos del conocimiento con los que hay que

interactuar cuando se proyecta, evalula, investiga y gestiona el disefio. (Pefia y Pérez, 2015)

De lo anterior es posible concluir que existe una estrecha relacion entre la correcta determinacion
de los campos de accién presentes en la definicién del objeto de la profesion del disefiador y el

objetivo de la presente investigacion.
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La definicidon de los campos de accidén del disefio se basa en los conocimientos que se deben
manejar en cada una de las tres fases del ciclo econémico de los productos a considerar para el

disefio de los mismos: Produccion, Circulacion y Consumo (CVP). (Pefia y Pérez, 2015)

El proceso de mercadotecnia, segln la concepcidn utilizada en el presente trabajo, esta presente
en todas las fases del ciclo econdmico de un producto. El proceso de disefio, por su parte se

incluye en la fase de produccion.

Segun Pefia y Pérez: “En la circulacion de los productos estdn presente numerosos aspectos
relacionados con campos que comprenden fendmenos de logistica de distribucion, tendencias de
mercado, sistemas de gestion de la calidad y normalizacidn, legislaciones vigentes, publicidad y
acciones promocionales, cartera de negocios, planes de mercado, presupuestos y estudios de
rentabilidad. Estd muy vinculado a disciplinas como el marketing, las ciencias socio-econdmicas y

empresariales.?

El proceso de disefio es esencialmente el mismo para la ejecucién de un proyecto,
independientemente de la esfera de actuacion a la que esta dirigido. No obstante, existen rasgos
distintivos de las esferas de actuacién del disefio que singularizan la relacién de este ultimo con

la mercadotecnia.

3 PENA, SERGIO, PEREZ, MILVIA. “Disefio: el objeto de la profesion”, Revista A3manos, 2015-1er
semestre, no.2.
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El proceso de diseiio

El conjunto de procedimientos, métodos y herramientas que emplea el disefnador en el modo de
actuacidn proyectar es lo que se considera proceso de disefio. Existen diferentes enfoques sobre

como abordar el proceso de disefio, y es un tema que esta en discusion permanente.

A los efectos del presente trabajo se ha utilizado la propuesta presentada por Sergio Pefia. Esta
propuesta parte de reconocer tres etapas (Necesidad, Proyecto y Produccién) y cinco fases del
desarrollo del proceso proyectual (Estrategia, Problema, Concepto, Desarrollo e

Implementacién). (Pefia, 2018)

Disefo participa Disefo es responsable Disefio acomparia

NECESIDAD PROYECTO PRODUCCION 5

Estrategia Problema Concepto Desarrollo Implementacion

Desarrollo técnico- Control de Autor
constructivo - Ajustar soluciones
Desarrollar variantes Detallar soluciones = Test de mercados
Evaluar Evaluar Evaluar

Presentar conceptos f§ Comunicar soluciones

Formular Problema
Planificar Proyecto
Analizar Factores
Definir Requisitos

Detectar Necesidad
Validar Necesidad
Elaborar Encargo
Presentar propuesta

Conceptualizar
Generar Alternativas

Figura 1. (Fuente: PENA, SERGIO. “Modelo para la caracterizacién de la profesion de Disefio en
el contexto social y productivo de Cuba”, Tesis en opcion al grado de Doctor en Ciencias

Técnicas, Universidad de La Habana, 2018)
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Como se puede apreciar en la figura, el disenador es responsable de |la etapa de proyecto, aunque

participa en la etapa de necesidad y acompafia la etapa de produccion.

En la etapa Necesidad entre otras tareas, se identifican las condicionantes de produccién,

mercadoldgicas, del contexto y derivadas del consumo.

En la etapa Proyecto, aparece la fase Problema, donde se define la tarea a disefar; para lo cual el
disefiador descompone el problema en sus elementos principales y estudia las variables que
influyen y determinan el mismo. Esto incluye la produccién, el mercado, y el consumo como dareas

fundamentales con las que estan relacionados los factores de disefio. (Ver figura 2)

.. vumanismg Principios de Disefio

Factores de Diseilo

Disefa
de Producto

Figura 2. Estructura interna del desarrollo de un producto. (Fuente: PENA, SERGIO. “Modelo
para la caracterizacion de la profesion de Disefio en el contexto social y productivo de Cuba”,

Tesis en opcidn al grado de Doctor en Ciencias Técnicas, Universidad de La Habana, 2018)
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Son tareas habituales en esta fase los estudios de mercado, andlisis funcionales y de uso, andlisis
de normativas y legislaciones, determinacion de los aspectos ambientales del producto, andlisis
del ciclo de vida, estudios comparativos de soluciones existentes, entre otras. En la siguiente fase,
denominada Concepto, se concibe la solucién y es donde el disefiador despliega su creatividad y
pone en practica las habilidades y conocimientos especificos adquiridos durante su formacién
para el ejercicio de la profesidn. En la fase de Desarrollo también se manifiesta la creatividad del
disefiador y en esta enfrenta el desarrollo de detalles técnicos y formales de la solucion
propuesta. Para asegurar la produccidon del proyecto disefiado el profesional debe elaborar
representaciones graficas en 2D y 3D con arreglo a normativas existentes. Estas representaciones
no solo garantizan la produccién del producto disefiado, sino que contribuyen a comunicar y
convencer a los decisores y proporcionar visualizaciones anticipadas de la solucién para su
validacién previa. En esta fase también se seleccionan materiales, acabados, procesos de
fabricacidn, asi como productos terminados o partes y componentes adquiridos por catdlogo que

seran incluidos en la solucion.

Durante la etapa de Produccidn, en la fase de Implementacion, el disefnador controla el proceso
de introduccién del producto en la produccidon y posteriormente su posicionamiento en el

mercado.

Los elementos del proceso de marketing que deben ser considerados en el proceso de disefio

de espacios para el comercio minorista

Como se ha visto, entre los procesos de marketing y de disefio hay muchos puntos de contacto.
Incluso los elementos que componen el proceso de marketing estan presentes en el proceso de

disefio, mas alld de la interpretacion a priori que se pueda hacer del significado de los
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denominados factores mercadoldgicos. La estrategia empresarial y los factores de contexto, entre

otros tdpicos, son ejemplos que fundamentan esa afirmacion.

Por otro lado, el proceso de disefio de tiendas para el ejercicio del comercio minorista es un caso
especifico dentro de la esfera de actuacion Espacio de los disefiadores industriales. Asimismo,
como ha sido explicado, estos espacios pueden ser considerados un tipo especial de producto,

para el que la mezcla de marketing tiene caracteristicas particulares.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, a continuacidn se presenta una propuesta detallada de los
elementos del proceso de marketing de espacios para el comercio minorista que deben ser

considerados en el proceso de diseio de los mismos.
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Proceso de marketing

Proceso de disefio

1. Entender el mercado y las
necesidades y deseos de los

clientes

1. Necesidad

1.1. Definir la estrategia empresarial
(misién, objetivos, unidades

estratégicas de negocios)

1.1. Estrategia

1.2. Gestionar la labor de marketing
(analisis, planeamiento,

implementacion y control)

1.1.1. Detectar necesidad

1.3. Determinar el entorno de la
empresa (Fuerzas 'y actores
externos al marketing que afectan

el desempefiio de la empresa)

1.1.2. Validar necesidad

1.3.1. Microentorno
(proveedores,
intermediarios, clientes,

competidores, publicos)

1.1.3. Elaborar encargo

1.3.2. Macroentorno (Fuerzas
demograficas,
econdmicas, naturales,
tecnolégicas, politicas vy
culturales que afectan al

micro entorno

1.1.4. Presentar propuesta
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1.4. Obtener la informacion de
marketing (datos internos,
inteligencia de marketing,

investigacion de mercados)

2. Concebir una estrategia de

marketing

2.1. Segmentacion

2.2. Determinacion de mercados

meta

2.3. Posicionamiento

3. Elaborar un programa de

marketing (mezcla de marketing o

marketing mix)

2. Proyecto

2.1. Problema

2.1.1. Formular problema

3.1. Facilidades fisicas

3.2. Mercaderia y servicios

3.3. Personas

3.4. Precio

i 7

3.5. Comunicacion

2.1.2. Planificar proyecto
2.1.3. Analizar factores
2.1.3.1. Mercadoldgicos
2.1.3.2. Contextuales
2.1.3.3. Tecnoldgicos
2.1.3.4. Funcionales
2.1.3.,5. Uso

2.1.4. Definir requisitos

2.2. Concepto (Conceptualizar, Generar

alternativas,  Desarrollar  variantes,

Evaluar, Presentar conceptos)
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4. Crear relaciones con los clientes 2.3. Desarrollo ( Desarrollo técnico
1
que resulten rentables para la constructivo, Detallar soluciones,
empresa evaluar, Comunicar soluciones)
5. Captar el valor de los clientes 3. Produccidén

\ 3.1. Implementacidon (Control de autor,

Ajustar soluciones, Test de mercados,

Evaluar)

Conclusiones

De las fases que componen las etapas del proceso de disefio hay tres que tienen una relacién
directa con el proceso de marketing para tiendas: la Estrategia (en la etapa Necesidad), el
Problema (en la etapa Proyecto) y la Implementacion (en la etapa Produccidn). Dentro de estas

fases, las tareas especificas son las siguientes:

1. Detectar necesidad: Aun cuando la etapa Necesidad no es responsabilidad del disefiador, su
participacién es muy importante para obtener la informacion de entrada que permita la
consecucion exitosa del proyecto. Se debe conocer cual es la estrategia empresarial, cuales
son los factores del entorno que condicionan la actividad de la empresa, qué resultados se han
obtenido del proceso de recopilacion de informaciéon de marketing, --donde los estudios de
mercado tienen un rol preponderante-- y finalmente qué estrategia de segmentacion,

seleccion de mercados meta y posicionamiento ha establecido la empresa.
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2. Analizar factores: Esta tarea forma parte de la fase Problema, que como se ha explicado es la
antesala de la fase Concepto. En esta ultima se despliega toda la creatividad del disefiador y
por consiguiente es necesario que tenga a su alcance todos los elementos a tener en cuenta
para obtener una buena solucién. La fase Problema forma parte de la etapa Proyecto, que es

responsabilidad del disefio.

Para el analisis de los factores mercadoldgicos, se deben tener en cuenta con mds profundidad
los resultados del proceso de busqueda y procesamiento de informacién de marketing y la
estrategia de segmentacidn, seleccion de mercados meta y posicionamiento definida por la
empresa. Para el factor contexto se deben considerar una vez mas cuales son los factores del

entorno que condicionan o influyen en la actividad de la empresa.

Con el resto de los factores (tecnoldgicos, funcionales y de uso) se da una relacién de
interdependencia entre estos y cuatro de las variables de la mezcla de marketing descritas,
especificamente las relacionadas con los atributos del producto tienda, (espacio fisico,
mercaderia y servicios, y personas) asi como la variable comunicacion. Es decir, el disefiador
es un actor importante (aunque no el Unico) en el momento de definir los valores de esas
variables. Para la ejecucion del proyecto debe recopilar y analizar informacion sobre la
tecnologia de una tienda, sobre su uso y funcionamiento, pero los valores especificos
definitivos que se asignen a esas variables son también resultado de la ejecucién del proyecto.
Este hecho resulta mas evidente para la variable espacio fisico, pero estd presente también en
las otras. El disefiador debe participar en la estrategia de ubicacién y exhibiciéon de la
mercaderia (merchandising), lo cual estd relacionado con el espacio fisico. Son también de
interés del proyecto los elementos de comunicacidon que las personas deben manejar en su

relacion con los clientes, donde se incluye, entre otros elementos, el vestuario. Y como se ha
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mencionado anteriormente en este trabajo, el éxito de la actividad realizada por una empresa

de servicios dependera en gran medida de la calidad de la interaccién comprador-vendedor.

3. Test de mercados: Durante la ejecucién de esta tarea el disefiador debe acudir a herramientas

de la recopilacién de informacidon de marketing, especificamente la investigacion de mercados.

Las dos ultimas etapas del proceso de marketing no poseen una relacién clara con el proceso de

disefio, por lo cual no han sido incluidas en el andlisis.

Recomendaciones

1. Validar las propuestas de la presente ponencia.

2. Investigar la pertinencia de incluir explicitamente la cuarta P de la estructura tradicional de la
mezcla de marketing (Place, Canal de Distribucién) entre las variables de la mezcla para tiendas
gue ha sido utilizada en el presente trabajo, dada la clara relacién del disefio industrial con los
factores logisticos presentes en la mezcla de marketing de un producto. Se debe tener en cuenta
gue en la actualidad se habla de logistica centrada en los clientes, que comienza en el mercado y
trabaja hacia atras hasta la fabrica o incluso hasta las fuentes de suministro, lo cual implica no
sélo la distribucion de salida sino también la distribucion de entrada y la distribucion inversa, que
incluye la reutilizacion, reciclado, remodelacién o disposicién de productos rotos, no deseados o

de exceso que son devueltos por los consumidores o distribuidores.
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