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Newcon: Interactive Retail

Formulacion del

problema

Planteamiento del problema

Con el avance tecnologico, la consolidacion
del concepto de venta online es un hecho

y aunque esta provee multiples beneficios
frente a la venta tradicional de tipo retail o

al detal, la venta fisica sigue manteniendo el
poder frente a otros estilos de venta debido a
la posibilidad de escoger los productos en un
ambiente real y la posibilidad de hablar con
personas reales en caso de algiin problema
(Baroni, Nalin, Abitabile, Nigro & Mosconi,
2015). Sin embargo, muchas tiendas de retail
enfrentan ambientes altamente competitivos
debido a esta tendencia de comercio en linea
que es cada vez mas comun en la actualidad.
Asi, las pequefias empresas de retail se
encuentran con la necesidad de desarrollar e
implementar formas innovadoras de presentar
sus productos en aras de destacarse en su
entorno comercial (Eisenhardt, Tabrizi, 1995,
citado por Shaikh & Gandhi, 2016, p.548-
564). Para esto, la recordacion de marca,
junto a otros indicadores de comportamiento
(simpatia, confianza, imagen, satisfaccion o
lealtad), son componentes esenciales en el
proceso de consolidar el valor de una marca
de retail o al detal (Abrudan, Dabija, 2010).
De Acuerdo a Neil Kokemuller, tener una
marca memorable ayuda a consolidar una
buena posicion en el mercado a largo plazo.

Asi, las experiencias de usuario y el disefio
emocional, junto con el reconocimiento
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de marca o “brand awareness”, se vuelven
importantes para una marca porque traen
una gran cantidad de beneficios, entre ellos,
el aumento de las posibilidades de que un
consumidor reconozca la marca en cuestion
como una potencial salida a un problema de
compra (NAGY, JENNIFER, 2015).

No obstante,el disefio de medios interactivos,
brinda un amplio conjunto de oportunidades
de digitalizaciéon de la informacion que
permite evaluar una solucion a este problema
en las tiendas fisicas de retail a través de

un sistema en el que los usuarios generen

un vinculo emocional entre una marca en
particular y ellos, mediante una experiencia
de usuario que los involucre. Esto, con el

fin de fomentar y promover la entrada de
visitantes a la tienda gracias a esta solucion.



Proyecto de Grado 11

Pregunta de Investigacion

¢Como el diseno de medios interactivos
puede aumentar el ingreso de visitantes
nuevos en tiendas tipo retail de Cali?
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Objetivos de
Investigacion

Objetivos Generales

Aumentar el ingreso de visitantes nuevos
en tiendas tipo retail de Cali a través de
una solucion basada en el disefio de medios
interactivos.

Objetivos Especificos

B [ndagar sobre las bases teéricas del retail.

B Describir las caracteristicas de la
experiencia de usuario y del consumidor
en el contexto de tienda fisica de retail.

B Sefialar los antecedentes e investigaciones
previas en el campo de la interaccion y
experiencia de usuario en tienda fisica.

B Sintetizar las conclusiones de la
investigacion para proponer una
experiencia de usuario en una tienda de
retail.

Justificacion

El proyecto busca tener un gran impacto

en el caso de estudio, y posteriormente
ofrecerse como un producto que diferentes
tiendas de retail podrian adquirir y adaptar a
sus necesidades de atraer visitantes nuevos.
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De igual manera, se busca innovar en la
utilizacion de nuevas tecnologias en este tipo
de tiendas de la ciudad, y que su alcance
permita extenderse a diferentes partes del
pais.

Se plantea esta investigacidén como una
busqueda de crear una experiencia de usuario
basada en los conocimientos adquiridos
durante la carrera de disefio de medios
interactivos, aplicada a un contexto, en este
caso las tiendas de retail y el caso de estudio
particular, proponiendo asi, nuevas formas

de interactuar con la marca diferentes a las ya
existentes.
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Marco de
Referencia

Cuando se enmarca una investigacion

en el area del mercadeo y la publicidad,
es necesario hablar de conceptos afines

a la materia, como el valor de marca, las
experiencias de marca y las modalidades
de venta. A su vez, para este proyecto es
importante resaltar como el disefio puede
generar experiencias para influir en las
emociones de los usuarios en este tipo de
tiendas y finalmente qué tecnologias permiten
desarrollar propuestas innovadoras que
ayuden a cumplir este objetivo.
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Retail

Segtn el Farflex Financial Dictionary la venta
retail es el proceso de venta o distribucion

de bienes o servicios directamente a

los consumidores y no a productores o
intermediarios (2009). Un ejemplo de esta
modalidad, son las tiendas de ropa que
venden las prendas, la mayoria de las veces, a
quienes las van a vestir.

Dentro la categoria retail, existen varios tipos
de tiendas que venden al detal y responden a
diferentes acercamientos al producto, como
el tipo de servicio, el precio del producto

o preferencia de los consumidores (ILamb,
Hair, y McDaniel, 2009). A esta investigacion
le concierne la venta especializada o
“specialty retail”. Segtn el libro “Essentials
of marketing” este tipo de venta al detal, a
diferencia de otras categorias de retail como
la venta en linea, por departamento o por
descuento (outlet), tiene unas caracteristicas
particulares que permiten a los retailers
segmentar mejor su mercado y asi encaminar
la produccion de su mercancia hacia este
publico objetivo. También afirma que la venta
especializada permite a las tiendas tener una
menor cantidad de mercancia que los retailers
por departamento o los supermercados y

a su vez, elevar los precios debido a que en
este tipo particular de venta al por menor,

el precio es un valor secundario para el
consumidor y resulta de mayor importancia la
marca y su relacion con ella.

La marca es uno de los més valiosos e
importantes activos de cualquier compania y
es reconocido historicamente como una de las
principales motivaciones de los consumidores
al momento de tomar una decision de
compra (Sasmita, J. 2015). Por otro lado, el
valor de una marca o “Brand Equity”, es el
efecto diferencial que el conocimiento de una
marca por parte del consumidor tiene sobre
su respuesta al marketing de dicha marca

(Keller. 1993) y de acuerdo a Hoeffler y
Keller en su texto “T’he marketing advantages
of strong brands” algunos de los beneficios
que una compaiia que trabaje su valor de
marca recibe son, entre otros, la mejora en

la percepcion del producto o servicio, un
incremento en la lealtad del cliente y una
eficiencia mayor en términos de estrategias de
comunicacion de la marca.

El valor de marca, de acuerdo al modelo

de “Brand equity” de Aaker, se compone

de 5 elementos: la lealtad a la marca, la
recordacion de esta, su asociacion, la calidad
percibida y otros activos de propiedad de la
marca, todo en relacion con el cliente.

Esta deconstruccion del valor de marca

nos permite, a groso modo, visualizar la
complejidad en la constitucion de una marca
solida y memorable.

Experiencia de consumidor

Las tiendas de venta especializada

0 “specialty retail” permiten a esta
investigacion, explorar la experiencia del
consumidor de una forma mas amplia y
profunda. Sin embargo, antes de desarrollar
este concepto, es importante sefialar aspectos
relevantes sobre el comportamiento del
consumidor en este tipo de tiendas.

Segun Solomon M Bamossy Gary Askegaard
Seren Hogg Margaret K. (2006), un
consumidor puede reconocer una necesidad
y luego buscar en la tienda para obtener
informacion especifica sobre esto (un proceso
de busqueda antes de la compra), o por otro
lado, el consumidor puede recorrer los la
tienda solo por el gusto de hacerlo, o porque
quiere mantenerse al dia sobre lo que esta
siendo exhibido en ella. En la tabla 1 se
diferencian algunas caracteristicas de estos
dos tipos de busqueda de informacion o
interés del consumidor en una tienda.
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Busqueda pre-compra Busqueda continua
La implicacién en la compra — La implicacion con el producto
Determinantes Entorno de mercado (tienda) - Entorno de mercado (tienda)
Factores situacionales — Factores situacionales
) . C — Construir un banco de informacion
Motivos Tomar una mejor decision al
para compras futuras
momento de comprar . .,
— Diversion y placer
Aumento del conocimiento — Aumento del conocimiento sobre el
sobre el producto y la tienda producto y la tienda
Resultados . . .
Mejores decisiones de compra — Incremento del impulso de compra
Mayor satisfacciéon con el — Incremento de la satisfaccion de la
resultado de la compra busqueda y otros resultados

Fuente : Peter H. Bloch, Daniel L. Sherrell and Nancy M. Ridgway, ‘Consumer search:
An extended framework’, Journal of Consumer Research 13 (June 1986): 120.

Ademas de los intereses que puede tener un
consumidor para buscar algo o interesarse
por un producto en una tienda, es necesario
entender cémo el entorno de esta puede
influir en su comportamiento. Thomas

T. & Carraher C.E. (2014) afirman que
algunas veces, sutiles cambios en el entorno
de la tienda son todo lo que se requiere
para cambiar la forma de los compradores
se comportan dentro de una tienda. Entre
estos sutiles cambios, los autores mencionan
algunos como la distribucion, el disefio, el
exterior de la tienda, caracteristicas como

el color y el estilo arquitectonico, la musica
en el interior, revestimientos para el suelo,
la iluminacién y la disposicion en cuanto

a lo que la tienda esta tratando de mostrar
principalmente al consumidor y generar
cierto tipo de experiencia en este.

Las experiencias pueden definirse como
acontecimientos privados e intangibles que
ocurren en respuesta a algin estimulo, como
una exposicion a una campana de marketing
o la participacion directa en actividades.
(Filler, Bohm, Krcmar, 2016). De esta
manera se relaciona el comportamiento del

consumidor con el término de experiencia
del consumidor en esta investigacion. Para
Ishita Sachdeva y Suhsma Goel (2015), no
es suficiente mantener a las personas dentro
de una tienda, lo que los consumidores en
realidad buscan es un evento relevante que
los involucre. Esta descripcion conforma una
parte de lo que incluye la experiencia del
consumidor.

Para los autores Same y Larimo (2012),

la experiencia del consumidor es una
interaccion entre una empresa (marca /
producto / servicio) y un cliente, siendo
moldeado por las caracteristicas del cliente y
las del producto, empresa o marca, y siempre
influida por el contexto o entorno en el el cual
tiene lugar la interaccion. Algunos consultores
de negocios, afirman que la experiencia del
consumidor es 85% emocional, mientras

que el 15% es fisica (Shaw, 2007, Shaw y
Ivens, 2002). Es decir, esta ultima, se refiere

a las condiciones fisicas del producto (color,
disefno, modelo), mientras que la emocional se
refiere a como la marca llega al consumidor
creando cierto tipo de emociones.
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Es necesaria entonces la distincion entre
algunas caracteristicas de dos tipos de
emociones, las autoconscientes, y las
emociones hedonicas. L.as emociones
autoconscientes, a menudo son el resultado
de los pensamientos de los individuos acerca
de como piensan que estan siendo evaluados
o pueden ser evaluados por otros (Ishita
Sachdeva, Suhsma Goel,2015). Por otra
parte, las emociones hedénicas se forman sin
una elaboracion deliberada de otras personas
(Giner-Sorolla, 2001). Bajo el contexto de
experiencia de marca, los consumidores

son los mas relacionados a esta cuando se
experimenta la marca mediante las emociones
hedonicas (Holbrook y Hirschman, 1982)

Experiencia de consumidor, en este caso de
investigacion se refiere a la participacion de
diversas actividades Iudicas de ocio, placeres
sensoriales, suefios y respuestas emocionales
con la marca por parte de un consumidor
segun Holbrook y Hirschman. De esta
manera, en el resultado de esta investigacion,
la experiencia de consumidor busca tocar las
emociones heddnicas en los consumidores,
pues segun Havlena y Holbrook (1986),
estos tienden a tener este tipo de emociones
durante la experiencia de consumo de una
marca.

Como se menciond anteriormente, las tiendas
especializadas de retail tienen un publico muy
bien segmentado, a quienes deben generar
este tipo de experiencias. Por esta razon, es
necesario hablar de una segmentacion que
pueda ser lo suficientemente amplia para
incluir el publico objetivo de una tienda de
retail, y su relacion con otras categorias de la
investigacion.

Es comun encontrar la segmentacion por
generaciones o cohortes, que se refiere a
un grupo de personas que comparten
experiencias similares y caracteristicas
comunes alrededor de estas experiencias
unicas (Beldona, S., Nusair, K. & Demicco,
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E, 2009). Estas generaciones, generalmente
tienen una duracion entre 20 y 25 afios, segiin
Schewe, C.D., Meredith, G.E. & Noble, S.M.
(2000).

Para esta investigacion se describiran
brevemente las siguientes generaciones:

Como se cita en Eastman, ].K. & Liu,
J., (2012, p 94), la generacion de los
Baby Boomers se define normalmente
como consumidores nacidos entre
1946 y 1964. También afirma el autor
que esta generacion se caracteriza
porque estan conscientes de lo que
significa envejecer, y por lo tanto, si
tienen dinero, estan dispuestos a gastar.

Baby Boomers

Eastman et al. también cita, que

la generacion X es una de las
generaciones mas educadas y
conocedores en términos de tecnologia
y medios de comunicacion, detras
de la generacion Y. Pertenecen a esta
generacion aquellos nacidos entre

el afio de 1965 y 1976 (Norum,
2003), y se caracterizan por estar
mas interesados en el comercio por
una moda, a diferencia de otras
generaciones mayores que buscan
comodidad, valor y calidad.

Generacion X

La generacion Y, también conocida
como generacion del milenio, se
considera la primera generacion de alta
tecnologia (Norum, 2003) pues es la
generacion con mayor conocimiento
tecnoldgico. Segin Norum, pertenecen
a la generacion del milenio aquellas
personas nacidas entre 1977 y 1987.
Desde el mercadeo, Martin & Turley
(2004), afirma que los consumidores
de la Generaciéon'Y son vistos por

los vendedores como individuos

Millenials
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que tienen un alto nivel de poder
adquisitivo. Eastman et al. también
afirma que esta generacion tiene un
alto interés por el desarrollo y uso de
redes sociales.

Disefo persuasivo

Penczynski define la persuasion como el
cambio de comportamiento o de actitud

de una persona o receptor, resultado de la
exposicion al argumento o propuesta del
remitente (2015). Esta comunicacion entre el
receptor y remitente y el respectivo cambio de
comportamiento, también puede presentarse
en una relacidon hombre-computador sin
ninguna alteracion de la mecanica, pues
como lo afirman B.J. Fogg y C. Nass, los
seres humanos responden a los sistemas
computacionales de una manera similar a

la que lo hacen con otros humanos, en la
medida en la que el desarrollo tecnologico ha
generado que las respuestas a los estimulos
de los computadores sean mas amigables con
el usuario y tengan un lenguaje mas natural.
En los ultimos afios nos hemos adentrado en
una era donde la tecnologia y los sistemas

de interaccion computacionales han sido, de
forma intencional, disefiados para cambiar
un comportamiento especifico de una
comunidad o sujeto en particular (Fogg,
2002). Para lograr el objetivo de cambiar un
determinado comportamiento, el sistema de
persuasion debe enviar el mensaje correcto,
en el momento correcto, de la forma correcta
(Kaptein et al., 2014).

El modelo de comportamiento para el disefio
persuasivo que propone Fogg, implica el
conocimiento de tres factores fundamentales
que son la motivacion, la habilidad y los
llamados a la accion o “triggers”. Asi, para
generar Un nuevo comportamiento, es
necesario contar con la motivacion suficiente,
la habilidad necesaria y el activador indicado,
mientras que para decrecer o detener un

comportamiento, es necesario disminuir
la motivacién u otro factor, bien sea los
activadores o la habilidad para realizar la
accion. (2009).

Ademas, Fogg propone en su teoria una tabla
compuesta por quince formas en las que el
comportamiento puede cambiar y tienen

que ver con la duracion del comportamiento
a cambiar y el objetivo del cambio de
comportamiento (Crear uno nuevo, disminuir
otro, etc.). ver tabla:

O o

SPAN

o

PATH

fem
-

Fuente: “Captura de pantalla” de los investigadores.
Imdgenes tomadas de behaviorwizard.orglwp/
behavior-grid/

Cada una de estas posibles combinaciones
utiliza diferentes estrategias basadas en

el comportamiento humano, la sicologia

y el disefio persuasivo. Para objetos de la
investigacion, una intervencion para generar
un nuevo comportamiento por al menos una
vez, nos dispone en el punto verde o “green
dot” que incluye tipos comportamientos
como comer quinua por primera vez,
registrarse en un formulario online para un
seguro automotriz, entre otros. Para poder
afectar el comportamiento humano de esta
forma, el stanford behavior wizard team,
afirma que es necesario reducir la falta de
habilidad para realizar la accion propuesta

pag 9



Newcon: Interactive Retail

por los desarrolladores, ya que, dado que la
accion que se busca que realice el usuario

se hace una unica vez, ¢l debe tener el
conocimiento suficiente para realizarlo
efectivamente en el primer intento, de otra
forma, el usuario puede verse envuelto en la
desesperacion, frustracién o enojo. (Tomado
de behaviorwizard.org). También, de acuerdo
al modelo de comportamiento planteado

por B.J. Fogg, para este tipo de acciones,

es necesario hacer el llamado a la accion,
cuando el stakeholder se encuentra tanto
motivado, como capaz de realizar la accion.
Si uno de estos tres elementos no es efectivo
o completo, el comportamiento o la accion no
va a poder ser realizada efectivamente.

Tecnologias de interaccion

Kim Harris, Richard Harris y Steve Baron
(2001), resaltan que en el retailing, es cada
vez mas comun que exista un deseo de
fomentar una mayor participacion de la
audiencia / cliente en la experiencia. Este
tipo de participacion puede ser de diversos
tipos, para el caso de esta investigacion, se
proponen las posibilidades tecnoldgicas
que permitan a un cliente o posible cliente
participar e interactuar con la marca, y por lo
tanto generar una emocion.

Como se cita en Marguerite Moore (2012,

p- 437),1a UGT (Uses and gratifications
theory) asume que los individuos seleccionan
y utilizan los medios de una manera dirigida

a una meta para alcanzar un nivel de
gratificacion deseado. De acuerdo con estas
afirmaciones, algunas tecnologias sirven como
medio para llegar a cierto publico y por lo
tanto, generar una experiencia a un posible
consumidor de una marca.
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Segtin Sorace S, Pantano E, Priporas C y
Lazzolino G (2015), la tasa de innovacion
mas alta entre las diferentes subsectores

de la venta al por menor o retailing, esta

en la experiencia de compra, ¢ igualmente,
subrayan como la tendencia actual en el
comercio minorista se basa en un entorno
innovador basado en la tecnologia, donde la
mayor integracion con la tecnologia impacta
en las dimensiones espaciales de la tienda.

En el campo de la tecnologia, surgen

otro tipo de propuestas que se han usado
especialmente en entornos de venta al

por menor como estrategia de mercadeo
desde hace varios anos, las instalaciones
interactivas (Zagel, C. y Bodendorf, F, 2012).
Esta propuesta se relaciona directamente

con la experiencia de usuario que genera

con las personas, pues como afirman
Mytilinaiou, Cham y Hutchison (2011),

el disefio de esta experiencia es una forma
contemporanea de diseflo, perteneciente

al campo del disefio de interaccion, que se
relaciona con las instalaciones interactivas al
ser estas potenciadas por quienes participan
activamente en las actividades fisicas,
virtuales o mixtas. En estas instalaciones,
segin Coutrix, Jacucci, Advouevski, (2011) es
mas importante la experiencia que se pueda
generar que la tarea en si.
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Estado del
Arte

Game of Thrones / Sword
Experience
Julio, 2015

Red Paper Heart
San Diego, California. EEUU
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Objetivo

Crear una instalacion interactiva inspirada en
la serie de HBO, Game of Thrones.

Descripcion

La idea principal de la instalacion, es que
los usuarios, a través de la interaccion con
una espada fisica de madera y una pantalla
grande, descubran poco a poco su propio
retrato, con arte generativo. La fotografia

se hace antes de empezar la interaccion y el
desarrollo de la instalacion, plantea que cada
pieza de retrato es Unica y personalizada por
los movimientos del mismo usuario.

Caracteristicas técnicas

El desarrollo de esta instalacion, implica un
estudio de fotografia movil para los retratos
que deben revelar. También se debe hacer uso
de sensores en la espada y otros sistemas de
reconocimiento digital como el kinect para la
captura de los movimientos.

Aporte al proyecto

El proyecto resultante de esta investigacion Fuente: “Captura de pantalla™ de los investigadores.
v esta instalacién de HBO, tocan el 4rea Imagenes tomadas de hittps://vimeo.com/13873240
de la experiencia de usuario y el “brand
awareness’’, que permite a las personas
involucradas tener una interaccion fisica

y directa con la marca. LLa capacidad de
generar obras Unicas e irrepetibles, es un
factor muy interesante desde la perspectiva
de la usabilidad y la experiencia de marca,
proporcionando asi mismo, experiencias
tnicas en los consumidores, en este caso, de
HBO.
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Interactive Showcase

Febrero, 2016
Grosse8
Berlin. Alemania
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Objetivo propuesta y presenta diferentes variaciones en
el uso de sensores similares.

Mostrar los atributos mas relevantes de la
nueva coleccion de zapatillas deportivas de
Nike.

Descripcion

Este proyecto propone explorar a través

de multiples interacciones fisicas, todas las
caracteristicas o atributos destacables del
nuevo modelo de zapatillas deportivas Nike.
El usuario explora a través de diferentes
sensores (de movimiento, tactiles, mecanicos)
caracteristicas como “perfect fit” de las
zapatillas. La instalacion tiene soporte
audiovisual como proyecciones 0 mapping
sobre las paredes de la instalacion, pantalla
transparente, etc.

Caracteristicas técnicas

Para este proyecto es necesario tener

los materiales para la construccion de la
instalacion en el material que se requiera. Por
otro lado, se hace indispensable el uso de los
diferentes sensores que constituyen el nucleo
del proyecto. Otro apartado importante es el
visual, compuesto de pantallas transparentes
y proyecciones sobre las paredes.

Fuente: “Captura de pantalla™ de los investigadores.
Imagenes tomadas de hitps://vimeo.com/151881124

Aporte al proyecto

Este proyecto tiene aportes importantes en

el tema de la construccion de la instalacion
interactiva, como el tamafo y la portabilidad
de la misma. Por otro lado, la instalacién
cumple una funcion informativa que ayuda al
consumidor a digerir informacién que puede
resultar confusa en tanto las caracteristicas
del producto como la forma, el ajusta, la

tela, resistencia, etc. El uso de sensores es

un punto de partida para la investigacion
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Nike Interactive Descripcion

Septiembre, 2013
Staat
London, England

La vitrina y los objetos que contiene,
responden al movimiento de los transetntes
de las vias, cautivando asi la atenciéon de
ellos hacia la tienda. Los objetos se mueven,
aceleran o desaceleran dependiendo de la
distancia y el punto en el que se encuentran
los potenciales consumidores

Caracteristicas técnicas

Este proyecto hace un gran uso de motores
y aparatos mecanicos para el movimiento de
Objetivo los objetos dentro de la vitrina. Por otro lado,
para el tracking o rastreo de las personas
Llamar la atencion de los transetintes hacia fuera de la vitrina, se hace uso de sensores
las vitrinas de Nike. de movimiento como kinect o camaras
especializadas.los potenciales consumidores
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Aporte al proyecto

Si bien la finalidad de esta investigacion no
esta dirigida al vitrinismo, el proyecto de
Staat, propone interacciones interesantes en el
sentido de la percepcion corporal propia y la
capacidad del individuo de decidir el avance,
progreso o retroceso de los movimientos

en la vitrina. También es de importancia,

la abstraccion de las caracteristicas de las
zapatillas que se representan a través de los
objetos presentes en las vitrinas (4). Estas
interacciones con el movimiento corporal

y el rastreo por imagen, son referentes

que pueden resultar importantes en el
proceso de proponer una solucién a traveés
de la experiencia de usuario y los medios
interactivos.
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Conclusiones de
estado del arte
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B Las interacciones son intuitivas (no
se necesita mucho nivel de habilidad)
v ademds motivan a los usuarios a
realizarlas en un momento especifico,
tal como lo propone Fogg.

B Existen diferentes tecnologias que
son utilizadas por un publico muy
favorable para el consumo y son los
medios interactivos, y este es uno de
los principales tipos de usuarios al
que se le puede dirigir la solucion de
la investigacion.

B Existen proyectos que han sido
utilizados por grandes marcas en el
campo del retailing, y han utilizado
las variables y categorias que se
tratan en esta investigacion. Estas
propuestas sirven como referencia
para el desarrollo de un prototipo que
sintetice la informacion adquirida.

B Las instalaciones interactivas son
cada vez mads usadas por marcas de
retail y pueden ser utilizadas para
diferentes fines segun la necesidad de
cada tienda.
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Trabajo de

Campo

Objetivo Perfil Instrumento Tipo de Inv.
Conocer a los usuarios y Consumidores de tiendas tipo retail
validar posibles soluciones entre los 17 y 25 afios de los principales Encuestas Cuantitativa
para los usuarios centros comerciales de la ciudad de Cali
Consulta y aportes de expertos | Branding, Visual Merchandising, Entrevista Cualitativa
Disefio emocional

Identificar la necesidad de
las tiendas tipo retail en la Administradores o Gerentes . L.

. . . . . Entrevista Cualitativa
cual se pueda implementar Comerciales de tiendas tipo retail
experiencias interactivas.
Conocer algunos Visitantes de centros comerciales que
comportamientos de los estan en busqueda continua o pre- Observacion Cualitativa
consumidores compra en el sitio.

Se desarrollara una investigacién con
enfoque mixto que interrogue y asocie
datos cuantitativos y cualitativos en funcion
de un mismo objetivo de investigacion.

El componente cuantitativo cuenta

con aplicacion de encuestas dirigidas a
consumidores de tiendas tipo retail y mas
especificamente con el caso de estudio.

El objetivo de esta recoleccion de datos

es construir una base solida desde la cual
realizar una propuesta de disefio que genere
valor para esta poblacion y sus intereses y

responda coherentemente a sus necesidades.
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Por otra parte, la investigacion cualitativa se
compone de entrevistas que buscan recolectar
informacion de personas con amplios
conocimientos en diferentes areas de interés
para el proyecto tales como mercadeo digital,
branding, visual merchandising y disefio de
interaccion. Esto, con el fin de profundizar
los conceptos trabajados en el marco de
referencia y fortalecer la relacion de estos
con la propuesta de disefio resultante de esta
investigacion

Ademas, las entrevistas permiten a la
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investigacioén responder preguntas especificas
relacionadas a la experiencia del consumidor
y el disefio emocional. Por otro lado, también
proporcionan un espacio de discusion y
retroalimentacion por parte del entrevistado
hacia el proyecto y una mirada mas objetiva a
la posible solucion de la problematica desde
una perspectiva mas formal.

Buscando conocer maés las tiendas tipo

retail, se haran entrevistas administradores o
gerentes comerciales de algunas tiendas de los
principales centros comerciales de la ciudad,
con el fin de identificar las necesidades

que presentan una oportunidad para la
implementacion del disefio de interaccion a
servicio de los consumidores.
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Intrumentos

Entrevista 1

Tipo: Entrevista estructurada

Persona entrevistada: Robert Maldonado
(Gerente comercial de Cubica)

Variables indagadas: Reto de la tienda,
estrategias de mercadeo, resultados, dias de
mayor trafico en la tienda.

Medio utilizado: Notas de voz

Mediante esta entrevista se conocieron
diferentes aspectos relacionados al mercadeo
de esta tienda en especifico. Inicialmente

se interrogd sobre el reto mas complejo

que tiene la marca con respecto a los
consumidores, es decir, si la tienda tiene
dificultades para atraer personas, para que
éstas compren, o para que se fidelicen y
vuelvan a realizar futuras compras con la
marca. [gualmente, la persona entrevistada
dio algunos datos sobre los momentos en

los que la tienda recibe la mayor cantidad

de personas, y algunas estrategias que han
realizado anteriormente 0 que piensan
realizar a futuro para mejorar su propuesta
de mercadeo. Con esta informacion, es
posible definir algunos espacios y momentos
en las que el disefio pueda presentar una
oportunidad de mejora para el problema de la
tienda, y comparar los resultados con algunas
estrategias previas.

Analisis

La persona entrevistada afirma que las
falencias mas importantes en esta tienda
estan en hacer que las personas entren al
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local, y por otra parte que estas compren,

es decir, el momento de la pre compra

y compra. En el caso particular de esta
tienda, asegura que hay un buen manejo de
re compra por parte de los consumidores
que de una u otra manera adquieren cierta
fidelidad con la marca. Como punto inicial,
estos datos pueden sugerir que el proyecto
se dirija a alguno de los dos momentos mas
afectados en la tienda, y posiblemente sea
implementado como una estrategia en los dias
de mayor transcurrencia de personas, que
segun este gerente son los fines de semana y
los dias lunes.

Las preguntas y respuestas de esta
entrevista pueden ser detalladas en el
anexo #1.

Entrevista 2

Tipo: Entrevista estructurada

Persona entrevistada: Omar Bafiol (Ex
Administrador de Falabella, y tiendas retail
como Pilatos, Americanino)

Variables indagadas: Reto de la tienda,
estrategias de mercadeo, resultados, dias de
mayor trafico en la tienda, afluencia.
Medio utilizado: Entrevista

Con el fin de ampliar la informacién acerca
de los puntos clave a abordar en el sector
de la tienda retail y analizar desde otra
perspectiva la aproximacion al consumidor
de las tiendas fisicas y la venta al detal, se
entrevist6 al administrador de una tienda de
un centro comercial en sur de la ciudad de
Cali.
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Analisis

En primera instancia, la entrevista revela

que los momentos mas importantes a

la hora de hacer efectiva una compra

son la precompra y la compra. Un

aporte importante del entrevistado a la
investigacion es que ¢l considera que la
tecnologia dentro de la tienda puede llegar

a distraer a los consumidores del producto

y distanciar la compra como tal. Explica,

que su recomendacion la hace en base a

una experiencia previa en la tienda, con la
implementacion de un iPad en el modulo de
caja y el incentivo de bonos online. Afirma
que muchas de las personas que entran a la
tienda prefieren palpar el producto, la tela,

el grosor y otros aspectos relevantes que a
través de otros medios no lo pueden hacer.
Afirma, ademas que un gran porcentaje de
los visitantes que pasan por el sector miran
la tienda y el producto, pero no entran a ella.
Por otro lado, en el momento de hablar de
afluencia de personas dentro de la tienda,
confirma que los fines de semana son los
momentos mas importantes para la tienda,
pero habla, ademas de dos tipos de fines de
semana con afluencias diferentes, quincena y
fin de semana normal. Afirma que los fines de
semana cuya fecha es quincena pueden entrar
al rededor de 90 personas a la tienda en
durante el fin de semana, de las cuales pueden
comprar en promedio, 40 personas. Mientras
que otros fines de semana, en promedio
entran a la tienda entre 30 y 40 personas,

de las cuales suelen comprar 15 o 20. Otro
aporte importante de esta entrevista, es que
el administrador afirma que las estrategias de
mercadeo digital y redes sociales, en su caso
particular, funcionan y que varios clientes

se acercan y entran a la tienda buscando
prendas que vieron en redes sociales o la
pagina web y por ultimo, otro aporte que
hace en el proceso de entrevistarlo, es que el
servicio al cliente es fundamental a la hora de
finalizar una compra y fidelizar un cliente y

que dificilmente otros mecanismos funcionen
o0 igualen las capacidades o intervenciones
humanas.

Las preguntas y respuestas de esta
entrevista pueden ser detalladas en el
anexo #2.

Entrevista 3

Tipo: Entrevista no estructurada

Persona entrevistada: Francisco Camacho
(Experto en Mercadeo y Branding)
Variables indagadas: Branding

Medio utilizado: Presencial, grabacion de
audio.

El proposito de esta entrevista es entender
desde una perspectiva de un experto en
temas como mercadeo y branding, como
el proyecto podria intervenir para mejorar
aspectos de este.

Analisis

Inicialmente, la persona entrevistada hace una
diferenciacion entre lo que hace algin tiempo
se conocia como marca o branding, haciendo
énfasis en que antes se referia simplemente a
la identidad corporativa, es decir, el logo; y lo
que actualmente es, pues el término branding
abarca muchos otros aspectos que permiten
llegar a tener un buen manejo de marca. Estos
aspectos como historia, contexto, publico
objetivo, entre otros, son los que permiten
llegar a una esencia de la marca, y en el caso
de este proyecto, es necesario indagar sobre
estos para conocer a fondo y entender el
contexto en el que se esta trabajando.

El entrevistado también afirma que dentro
del branding, actualmente se maneja una
identidad sensorial, que se refiere a como
los 5 sentidos permiten hacer el desarrollo
de la marca. Resalta como ejemplo que cada

pag 21



Newcon: Interactive Retail

vez es mas comun la identidad olfativa, que
utilizan algunos espacios para que su marca
sea reconocida por un olor caracteristico,

e igualmente la auditiva y tactil. Esta
informacién permite obtener posibilidades

en las cuales el disefio podria intervenir en
alguna de estas identidades, pues finalmente
cada una de estas identidades son medios que
utiliza la marca para generar una experiencia
en su publico.

Por otra parte, la persona entrevistada explica
que estas identidades se relacionan con

unos puntos de contacto, que pueden ser
entornos comerciales como puntos de venta,
eventos, entre otros, entornos corporativos
como presentaciones corporativas y

aspectos internos, o entornos externos

como patrocinios, estrategias de promocion
y demas. Esta informacioén permite que el
proyecto se enfoque en un punto de contacto
especifico, que permita mejorar ese aspecto
de la mejor manera, y no tratar de abarcar
todos los puntos relacionados. Sin embargo,
el entrevistado sugiere que es posible crear
una estrategia que intervenga sobre uno de
estos aspectos, pero que deje sentadas unas
bases para que de manera similar, otro punto
de contacto pueda ser intervenido.

Afirma también que actualmente, el branding
abarca diferentes audiencias en una marca,
externas e internas. Externas se refiere

a clientes, proveedores, consumidores, e
internas a personas que tienen una relacion
directa con la marca, como los accionistas,
empleados, vendedores, entre otros. Resalta
que es de gran importancia actualmente que
la audiencia interna exprese una aceptacion
y conocimiento de productos, servicios e
inclusive de la marca misma, para poder
generar valor de esta y proyectarla a la
audiencia externa.

Esta tltima afirmacion, permite al proyecto

generar nuevas alternativas de un posible
publico al cual podria dirigirse, pues hasta
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el momento, la tinica audiencia que se
habia tomado en cuenta era los clientes y
consumidores de las tiendas de retail.

Las preguntas y respuestas de esta
entrevista pueden ser detalladas en el
anexo #3.

Entrevista 4

Tipo: Entrevista no estructurada
Persona entrevistada: Diana Piedrahita
(Experto en Visual Merchandising)
Variables indagadas: Visual
Merchandising

Medio utilizado: Llamada, grabaciéon de
audio.

Con el objetivo de indagar acerca de la
importancia del Visual Merchandising en las
tiendas de tipo retail, se realizo esta entrevista
haciendo énfasis en como la organizacion

de la tienda y los elementos extra pueden
favorecer o no, la venta de determinado
producto. También, otro de los propositos
principales era conocer los puntos fuertes de
la tienda para potenciar la efectividad de la
propuesta de diseno.

Analisis

Desde su perspectiva, la persona entrevistada
afirma que la disposicion de las prendas o

de los objetos a lo largo de una tienda puede
modificar la probabilidad de venta de ciertos
elementos y que resulta importante para las
tiendas de retail porque puede generar la
venta de multiples articulos por un mismo
cliente en una sola ocasion gracias al orden

y sucesion de prendas complementarias.
También afirma que el espacio limite de la
tienda o la vitrina es la primera interaccién
que tiene la marca con sus clientes y que en
ella se puede evidenciar el estilo que refleja la
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tienda y por ende, aumentar los visitantes de
ella. También se discutieron los criterios para
evaluar si determinada posicion de prendas
es efectiva o no, a través de las estadisticas
de venta y de la rotacién (numero de dias
que dispone una prenda para vender la
totalidad de ellas) de cada prenda. Ademas,
afirm¢ la existencia de puntos fuertes en las
tiendas, donde las prendas suelen tener mejor
visibilidad y donde se ubican aquellas a las
que se debe impulsar su venta. Esto ultimo,
puede ser de utilidad para la investigacion
en tanto se pueden aprovechar estos puntos
fuertes para proponer las interacciones
relevantes para el proyecto y potenciar tanto
su visibilidad, como su aprobacion por el
publico.

Las preguntas y respuestas de esta
entrevista pueden ser detalladas en el
anexo #4.

Encuesta 1

Personas entrevistadas: 71, de los

cuales 39 son hombres y 32 mujeres con

un promedio de edad de 21 afios, publico
potencial por segmentacion demografica
(Millenials)

Variables Indagadas: Tipos de tienda que
frecuentan, atributos exteriores e interiores
que les impactan una tienda, experiencia en
ella.

Medio utilizado: Google Forms

Estas encuestas se enviaron con el objetivo
de conocer un posible publico al cual el
proyecto puede orientarse, y entender qué
elementos son de impacto para ellos tanto
en el interior como exterior de la tienda.
Asi, es posible utilizar algunas de estas
determinantes para aproximar el proyecto

a un resultado previamente estudiado y con
mayores posibilidades de éxito e impacto en
los usuarios, implementando caracteristicas
que estos consideren importantes en la tienda.

Analisis

Las encuestas realizadas permiten en primera
instancia conocer cudl es el tipo de tienda
que mas frecuentan el publico elegido como
muestra (personas con un promedio de edad
de 21 afos). Estas personas, como se muestra
en la imagen 1, en un 78,6% han sefialado
que la tienda fisica de una marca es a la que
mas recurren al momento de comprar ropa,
por encima de tiendas online, boutique,

y almacenes de cadena. Esta informacion
permite reafirmar que la implementacion del
disefio de medios interactivos en una tienda
fisica de retail especializada tendria un amplio
publico al cual podria llegar. Por otra parte,
las personas encuestadas afirmaron en su
mayoria que los atributos mas importantes
por los cuales entrarian a una tienda son la
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experiencia previa con la marca y la vitrina

o los elementos que estan en ella. Estos
resultados demuestran que generar una buena
experiencia entre la marca y el consumidor,
podrian establecer un acercamiento a la
tienda que finalmente podria conllevar a la
compra 0 recompra.

De igual manera, las personas encuestadas
respondieron en su mayoria que dentro de la
tienda, los atributos que mas les impactan son
la disposicion de los elementos y las prendas,
y la iluminacion del lugar. Por lo tanto,

es importante para el proyecto establecer
una buena disposicion visual que dirija la
atencion de los usuarios, a la propuesta de
disefo planteada. Ademas, la iluminacion
junto a otros estimulos pueden ser factores
importantes o determinantes a la hora de una
buena experiencia.

Finalmente, al describir un poco el proyecto
antes de terminar la encuesta, se hizo una
interrogacion a los usuarios sobre el lugar

en el que les gustaria involucrarse con una
experiencia interactiva, a lo cual en su
mayoria (52,9%) respondieron que ven el
interior de la tienda como la mejor solucion,
mientras que otra gran parte preferiria el
exterior (17,1%), o los vestidores dentro de
ella (18,6%). Estos datos permiten establecer
como posibilidades alguno de estos espacios,
para realizar la implementacion del disefio
de una experiencia interactiva en la tienda.
El interés de las personas por realizar este
tipo de experiencias dentro esta, es una
determinante de gran valor para el proyecto.

Las preguntas y respuestas individuales
pueden ser detalladas en el anexo #5.
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Encuesta 2

Personas entrevistadas: 33, de los

cuales 20 son hombres y 13 mujeres con

un promedio de edad de 22 afios, publico
potencial por segmentacion demografica
(Millenials).

Variables Indagadas: Beneficio a cambio
de interaccion en la tienda, tiempo dedicado a
esta interaccion.

Medio utilizado: Google Forms

Mediante esta encuesta, los usuarios dieron
a conocer qué elemento o beneficio estarian
dispuestos a recibir por participar en una
actividad en tiendas de tipo retail, y por
cuanto tiempo participarian en ella.

Analisis

Inicialmente, a la pregunta de qué beneficio
les gustaria recibir por participar en una
actividad dentro de la tienda, la respuesta
mas comun, con un 48,5% fue un souvenir
o regalo de la marca. Igualmente algunos
también se inclinaron por descuentos futuros
en la marca (42,4%). Para el proyecto, la
viabilidad de ofrecer descuentos no es la mas
apropiada ya que la segmentacion y el publico
son personas que no han entrado o conocen
la tienda, y puede ser mas satisfactorio un
souvenir de la marca para tenerla presente en
una futura busqueda de compra. Igualmente,
se pregunto sobre cuanto tiempo estarian
dispuestos a invertir para la participacion de
esta actividad, y un 64,5% de los encuestados
coincidieron en que de 3 a 4 minutos es un
tiempo aceptable para realizar esta actividad.
Estos datos aportan al proyecto un factor
importante a tener en cuenta para la duracion
de la interaccion en la tienda.

Las preguntas y respuestas individuales
pueden ser detalladas en el anexo #6.
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Determinantes
de diseno

A partir del trabajo de campo realizado y
conceptos explorados en el marco tedrico,

se establecen algunas determinantes técnicas
y de disefio para el desarrollo de la solucion
que hara la intervencién en el espacio de la
tienda. Estas determinantes estin enmarcadas
en categorias que responden, en conjunto,

a la problematica planteada y que permiten
establecer una base solida desde la cual
plantear una solucion de disefio.
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Determinantes Técnicas

La solucion debe tener elementos de
interaccion fisicos.

El espacio fisico de la tienda es un
punto de intervencion importante
segun la entrevista realizada al experto
en marcas, pues este permite generar
experiencias mediante procesos BTL
en casos como activaciones, tiempos
especificos de la marca y objetivos como
el propuesto en este proyecto.

El sistema se debe poder remover con
facilidad del espacio de la tienda.
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Conforme el trabajo de observacion
en una tienda retail y una entrevista
con el administrador de una tienda
retail en Cali, todos los elementos
dentro de la tienda, se deben poder
reemplazar y redistribuir en cualquier
momento, atendiendo las necesidades
del administrador de la tienda y el
escaparatista.

Determinantes de Usabilidad

La intervencion debe obedecer al
segmento especifico al cual se dirige la
marca.

Segun los conceptos desarrollados en

el marco teorico, ciertas generaciones
tienen un mayor o menor acercamiento
y empatia a los medios tecnologicos

y precisamente éste tipo de publico

es al que las tiendas de retail que
prometen ser caso de estudio se enfocan
principalmente.

La interaccion con el artefacto no debe
ocupar mucho tiempo en la tienda.

Segun entrevistas realizadas a
administradores de la tienda, este tipo
de artefactos en exceso de espacio
pueden distraer la atencion del cliente

y desviarlo de la finalidad buscada por
la tienda, comprar en ella. Sin embargo,
este proyecto busca intervenir en el
momento antes de realizar la compra, es
decir, entrar al sitio.

Se debe procurar reducir la cantidad de
texto usada en el artefacto.

Debido al poco tiempo que los
potenciales consumidores tardan en la
tienda, la interaccion con el artefacto
debe ser fluida, rapida y sencilla. Los
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textos, de acuerdo a interaction-design.org,
generalmente en las interacciones donde se
cuenta con poco tiempo, es preferible utilizar
pequefias piezas de informacion.

La interaccion debe ser fluida y rapida.

Segun encuestas realizadas, los usuarios
estarian dispuestos a realizar una
actividad o interaccion entre 1:30 a 3:00
minutos.

Se debe generar una experiencia que
persuada al usuario de realizar una
actividad, entrar a la tienda

La accién en si seria el objetivo final de
la instalacion, es decir, que las personas
entren a la tienda.

Determinantes Teodricas

La propuesta debe estar orientada a las
personas que estan en una busqueda
continua de acuerdo a los principios de
mercadeo.

Estas personas se encuentran
generalmente recorriendo los pasillos
de un sitio publico por gusto o como
pasatiempo.

La intervencion debe obedecer al
segmento especifico al cual se dirige la
marca.

Los potenciales consumidores de
la marca seran los que mas estén
interesados en los productos que
se ofrecen en la tienda, por lo cual
el artefacto debe cumplir con los
lineamientos de la estrategia de
mercadeo.

Determinantes de Contexto

Debe estar dentro de una tienda retail
ubicada en Cali.

Debido a que el trabajo de campo y la
investigacion se ha realizado con base en
Cali y los consumidores de la region.

La instalacion debe reflejar el estilo
grafico y propuesta visual de la marca.

En la entrevista con un especialista en
Branding, se identifico la necesidad
de la marca de ser coherente a través
de todos sus canales y estrategias de
mercadeo. Este proyecto, enmarcado
en las estrategias de tipo BTL, deben
seguir la linea visual de la campana
publicitaria de la marca.

La interaccion se debe poder activar los
dias de mayor afluencia en el contexto
de la tienda de retail.

La entrevista con el administrador de
una tienda de tipo retail, dejé entrever
los dias donde los potenciales clientes
y/o consumidores, tienen mayores
posibilidades de entrar a la tienda para
comprar. (Fines de semana, quincena).
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Propuesta 1

Llamado a la tienda

Para esta primera idea, la propuesta de disefio
tendra un llamado a la accion hacia la vitrina
de la tienda, permitiendo asi que personas
que aunque no pasen por el frente de esta
tengan la posibilidad de ver un elemento que
les capte la atencion en un punto especifico.

Posteriormente, si la persona se acerca,
notara cambios en el entorno de la tienda a
medida que interacttia (camina, se acerca,
se aleja, etc) que lo llevaran a participar
completamente de la instalacion. Esta
interaccion, guiara al usuario a que entre

a la tienda mediante diferentes estimulos y
respuestas visuales y sonoras a su interaccion,
para finalmente, cuando esté dentro de ella,
obtener un beneficio a cambio de haber
participado.

Persona paseando por Observa el llamado a su interaccion genera

Se acerca, nota que

centro comercial la tienda cambios en el
entorna

Participa en la

La interaccion acerca ieratoit compieta

alusuario a la tienda

El usuario completa
a interaccion

Entra a |a tienda

3 (Bensficio)

No

Propuesta

2

Movimiento corporal

Esta propuesta plantea un feedback hacia las
personas que pasan paralelamente a la tienda,
es decir, por el frente de esta.
Inicialmente, las personas caminan por el
frente y la instalacion produce sonidos para
captar la atencion visual de las personas,
éstas, posteriormente pueden cambiar ciertos
aspectos del entorno de la instalacion (luz,
colores, formas) mediante su movimiento
frente a la tienda. Después de algunos
segundos de interaccion, un feedback les
sugerira entrar a la tienda para obtener un
beneficio de la marca.

Personas (1-3) pasando

Notan la

frente a la tienda

sonora cuando pasan

Notan cambios en el
entorno visual de la
tienda

No

X

Un feedback visual
sugiere entrar a la
tienda para obtener
un beneficio

/

Participan en conjunto o
solas generando
diversas posibilidades y
cambios

El usuario sigue la
sugerencia

Si

Entra a la tienda
(Beneficio)
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Propuesta 3

Espejo virtual

En esta propuesta, el usuario iniciara su
interaccion al momento de fijarse en un
espejo que esta dentro de la tienda, el cual
hara ciertos cambios a medida que el usuario
esta en frente de este.

El usuario podra notar cambios mediante
interacciones frente al espejo. Después de
un tiempo, un feedback se le mostrara en el
reflejo sugiriendo que entre a la tienda para
conocer mas de los productos y obtener un
beneficio.

La pantalla da
instrucciones para
utilizar el espejo
virtual

Observan el
elemento principal
(pantalla-espejo)

Personas observan la
tienda por fuera

v

Un feedback visual
sugiere entrar a la El usuario interactua y
tienda y conocer mas le— observa cambios en su
productos, y recibir un reflejo
beneficio

El usuario sigue la
sugerencia

Entra a la tienda
(Beneficio)
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Tiempo <3
minutos

Determinantes

Reducir cantidad
de texto

Emociones de la
marca por encima
del producto

Espacio
reducido en
la tienda

Llamado a la
tienda

Movimiento
corporal

Espejo virtual
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La solucion propuesta debe corresponder
fielmente a las determinantes de disefio y
debe cumplir con el objetivo de aumentar
el niimero de nuevos visitantes a las tiendas
donde se instale el artefacto. Teniendo en
cuenta estos aspectos, se desarrolld una
instalacion interactiva que, a través del
movimiento corporal de los potenciales
usuarios, genera un video que pueden
compartir en redes sociales y con el cual
podran reclamar un souvenir o descuento
dentro del local, dependiendo de la tienda que
haga uso de la instalacion.

El artefacto cuenta con un parte fisica y otra
digital. En el apartado fisico se implemento
una estructura que ademas de cumplir una
funcién estética, soporta un televisor de

42” en formato horizontal, un kinect One y
un computador portatil en conjunto con el
respectivo cableado que las conexiones los
equipos requieren. En lo referente a area
digital, se tiene una representacion visual del
cuerpo del usuario en movimiento a traves
de un sistema de flujo de particulas; los
movimientos de los usuarios son grabados
en videos de formato .mp4 con una duracion
de 5 segundos, que pueden subir a sus redes
sociales como una extension de las estrategias
de mercadeo de cada tienda. Todo el sistema
esta diseflado para ser desplazado a través de
diferentes espacios de la tienda, bien sea en
el interior o exterior del lugar y puede usarse
cuando la tienda lo determine. También,

la disposicion de algunos de los elementos
fisicos de la instalacion pueden variar en
funcién del cliente y del concepto de disefio
de la tienda, como lo hace la representacion
audiovisual en la pantalla, aunque para

usos particulares de esta investigacion y

su respectivo proceso de prototipado y
evaluacion se realizo una estructura y una
representacion visual especifica para el actual
caso de estudio.

Metafora

Para la metafora de interaccion, se partio de
las caracteristicas, gustos y preferencias de

la poblacion objetivo del caso de estudio y se
desarroll6 un sistema de interaccién acorde a
estas necesidades.

Partiendo de la generacionY como el
segmento poblacional a abordar, se realizod
un proceso de conceptualizacion de todo el
sistema de interaccion incluyendo el feedback
visual en la pantalla. Se tomaron referentes y
conceptos relevantes para este grupo social
que incluyen movimientos progresistas, gusto
por el arte abstracto y las relaciones sociales-
digitales.

Asi, el resultado de la interaccion de los
usuarios es un video de diez segundos que
representa el movimiento corporal de uno
0 varios participantes a través de particulas
y lineas generadas por algoritmos (Arte
generativo), que plasman el recorrido de
los puntos que conforman la silueta de los
individuos en un lapso de tiempo, resaltando
el estado activo y dindmico de los sujetos
participes de la interaccion en un contexto
social familiar.
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Visualizaciones

El inicio de la interaccion parte desde la
atencion que la instalacion pueda captar

en los usuarios, y el feedback visual que se
visualizara cuando el sensor detecte personas
frente al artefacto. En este punto, los usuarios
tienen un tiempo de interaccion libre que

les permitira entender el funcionamiento y

la dinamica de interaccion, mientras que al
mismo tiempo se presentan las instrucciones
en la parte superior de la pantalla. Posterior a
este tiempo de interaccion libre, la instalacion
permite a los usuarios grabar su video para
reclamar dentro de la tienda.

T 'a'>>ﬂ

Flujo de Interaccién dentro de
la aplicacion

Una vez la atencion de los usuarios sea
captada, inicia el proceso de interaccioén en

la instalacion. Inicialmente, se muestra en

la pantalla un video con la recopilacion de
algunas interacciones grabadas anteriormente,
y una invitacién hacia los usuarios para iniciar
su interaccion. Una vez el usuario esté frente
a la instalacion y sea reconocido por el sensor,
como se mencionod anteriormente, tendra un
tiempo para probar y entender el feedback
que producen sus movimientos en la pantalla,
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mientras que se describen las instrucciones en
la misma.

Posterior a determinado tiempo, se le informa
a los usuarios que su video empezara a

ser grabado, y una vez éste se graba, la
instalacion genera un codigo Uinico con el cual
la persona puede obtener su video dejando
sus datos de contacto dentro de la tienda, y
recibiendo a cambio un regalo/souvenir de
ella.
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Inicio

Video Explicativo

- igrene
FSIGUAPOS

Interaccion
Instruccicnes +
Pantalla de interaccion
libre

Grabacion
Video 5 Segundos

iYA ESTA!

Confirmacion

Invitacidn y codigo unice

De igual manera, la estructura cumple

con la funcionalidad de ser de facil
movilidad y permite que cada tienda adectie
diferentes complementos graficos sobre ella
dependiendo de la identidad visual que se
maneje en cada caso.
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Usuarios

Para el proyecto resultante de esta
investigacion se determina un grupo de
potenciales usuarios, basados en el publico
objetivo del caso de estudio. Para el desarrollo
del sistema de interaccion, se establecieron
dos factores fundamentales en el analisis de
la poblacidn objetivo determinados en las
tareas a desarrollar por los participantes y las
caracteristicas comunes del grupo a abordar.

Para esta investigacion el publico objetivo
son las personas nacidas dentro del
periodo que comprende lo que se conoce
como la generacionY o Millenials y cuyas
caracteristicas se han descrito a lo largo de
este documento. En términos de usabilidad
y de interaccion es conveniente conocer

las habilidades, costumbres, demandas y
necesidades de este segmento poblacional
para diseflar e implementar una interaccion
que promueva la interaccién con el artefacto
y se establezca una relacion directa entre la
tienda de retail y el usuario en cuestion.

Dado el poco tiempo que el ptublico objetivo
dispone para realizar actividades que no
estén dentro de su cronograma, el disefio

de una interaccion eficaz y que, en tiempos
reducidos, logre captar la atencion del
usuario y cumpla con el objetivo de la tienda,
es fundamental para el éxito del proyecto.
Asi, las tareas que se deben plantear en la
interaccion no deben requerir un mayor
esfuerzo o consumo de tiempo.

Por otro lado, un aspecto determinante

del segmento poblacional que aborda esta
investigacion es su relacién con su contexto
social y digital y coOmo estos campos se
desenvuelven con el sujeto. El uso de
nuevas tecnologias digitales se propone para
incrementar el interés potencial del publico
objetivo y expandir las posibilidades de
extender la experiencia del consumidor mas
alla de la tienda y trasladar su relacion con
la marca a otros medios digitales y redes
sociales.
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Factores de Innovacion

En Colombia, el desarrollo tecnologico y el
incremento en el uso de dispositivos moviles
ha llevado a las tiendas de tipo retail a enfocar
sus esfuerzos a plataformas como paginas
web o redes sociales, descuidando la tienda
fisica y dejando a un lado la experiencia del
consumidor dentro de la tienda, deteriorando
su relacion tanto con clientes regulares, como
con nuevos visitantes.

Asi, Newcon se enfoca en brindar soluciones
que, a través de herramientas de tltima
tecnologia, buscan mejorar la experiencia del
consumidor y atraerlos de nuevo a la tienda
fisica.

A pesar de que en diferentes paises y
contextos comerciales se han empezado a
integrar nuevas tecnologias como sensores de
movimiento, pantallas tactiles, escaparatismo
movil, entre otros, en Colombia no se han

explorado ni implementado a profundidad
estas herramientas en el ambito comercial o
del retail. Por otro lado, newcon aborda un
segmento poblacional particular y disefia
soluciones de interaccion que responden a las
necesidades y requerimientos de dicho grupo,
estableciendo una mejor relacion tienda-
cliente a través de soluciones tecnologicas
que permitan una experimentacion por

parte de los usuarios y asi, establecer una
comunicacion mas cercana y directa con las
marcas de retail.

Ademas, gracias a que el sistema esta
disefiado con un flujo de interaccion de
rapida respuesta y poca dificultad, los
artefactos pueden ser usados por un gran
porcentaje de la poblacion, impactando
no soélo el segmento objetivo de la tienda
0 marca, sino otros potenciales clientes o
consumidores indirectos.
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Alcance

Para términos de prototipado, pruebas

de usuario, iteracion y validacion, se han
establecido los siguientes elementos que se
incluiran en el proyecto:

Se desarrollard una estructura
fisica que soporte los diferentes
elementos que implica el proyecto
(Televisor, kinect one, computador
portatil, cableado).

Se implementard un sistema de
retroalimentacién visual basado
en particulas que se desplegard en
pantalla y que correspondera a los
movimientos de los usuarios.

Se estableceran las bases para

que se puedan realizar las
respectivas modificaciones que el
sistema requiera para acoplarse a
diferentes tiendas con su respectiva
tdentidad visual.

Aspectos legales

Para el debido proceso de desarrollo,
produccion y distribucion del proyecto, se
deben abordar aspectos importantes que
permitan a las partes involucradas tener
claridad sobre las obligaciones y derechos
de cada uno estipuladas segtn el codigo civil
colombiano.

Inicialmente, es necesario declarar con
quienes son participes del desarrollo
y disefio del software un contrato de
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confidencialidad, en el cual se expone que
tanto Newcon, como los desarrolladores y
diseniadores contratados, acuerdan mantener
bajo confidencialidad y reserva toda creacion
intelectual que pueda ser entendida como
propia del proyecto. De igual manera, un
contrato de cesion de derechos debe

ser estipulado entre desarrolladores y
disenadores, en el cual se reconoce que los
derechos de autor sobre el producto y sus
actualizaciones y/o modificaciones pertenecen
en forma total al autor, sin embargo, éste cede
los derechos patrimoniales a Newcon con el
fin de establecer el modelo de venta y negocio
del proyecto.

Los proveedores también deberan firmar

un contrato de prestacion de servicios
especificando el objeto de sus servicios, valor,
tiempos de entrega y condiciones de los
mismos.

Por otra parte, al momento de venderse

el proyecto a diferentes tiendas, se debe
mantener claridad sobre aspectos como

el tiempo de iniciacion y terminacion de
uso, tipo de licencia y descripcion de la
misma, valor por el cual se permite el uso
del proyecto, forma de pago del mismo,
obligaciones de las partes y posibles causales
de terminacién del contrato, entre otros. Para
esto, debera firmarse un Contrato de uso
de licencia entre Newcon, y las tiendas que
vayan a adquirir el producto.
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Viabilidad

técnica

En términos técnicos, el desarrollo de
Newcon y sus productos estan pensados
en dos elementos diferentes: Estructura y
Software. Tanto para la construccion de

la estructura y los soportes de los equipos
necesarios, como para el desarrollo del
software que captura y transforma los
movimientos de los usuarios en una
representacion visual requieren de procesos
de produccion particulares y hacen uso de
estrategias y metodologias propias de cada
campo.

El sistema propuesto como solucion a la
problematica que aborda esta investigacion,
es un artefacto disefiado y construido para ser
reutilizado en diferentes momentos e incluso
por diferentes tiendas, buscando durabilidad
y reduccion de costos en el mediano y largo
plazo.

El proceso de produccion que se describe a
continuacion contempla el desarrollo de la
estructura y la experiencia de usuario de un
artefacto en particular que responde a las
necesidades especificas del caso de estudio.

Proceso de produccion

Como se menciona en parrafos previos, para
el proceso de produccién del sistema que
ofrece Newcon, es necesario fraccionar el
desarrollo en dos elementos principales, la
estructura fisica y el software de interaccion.
Ambos elementos se describen a continuacion
con mayor detalle.

Estructura

Evaluacion de las necesidades: En esta
primera parte, se debe hacer la evaluacion de
los requerimientos técnicos de la estructura.
Se deben contemplar todos los elementos
fisicos importantes dentro de la interaccion
como la pantalla, el sensor de movimiento, el
computador portatil, el cableado, el peso de la
estructura, entre otros.

En esta etapa también es importante evaluar
el tamafio ideal de la estructura en todas sus
direcciones y determinar el material adecuado
para la fabricacion del artefacto

Conceptualizacion: Entendiendo que
tanto la estructura, como la representacion
audiovisual, deben estar en sincronia con
la identidad visual de la tienda o en su
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defecto con la estrategia de mercadeo que

se esté implementando en el momento de la
produccion del sistema, se debe establecer
una etapa de conceptualizacion donde
convergen los requerimientos técnicos, la
identidad de la marca y el mensaje que se
quiere comunicar para mantener uniformidad
en la estética y funcionalidad del sistema.

Diserio detallado: En esta fase, se empieza

a desarrollar la propuesta, en términos de
cOmo se va a construir la estructura. Se
evaluian y establecen procedimientos y formas
de trabajo para el 0ptimo desarrollo del
producto.

En este momento, se determina el proceso
de manufactura a emplear, la técnica de
ensamblado o acoplamiento de las partes
del producto, los materiales y acabados
que soporten y sustenten la intencion

de comunicacion y que complemente el
concepto definido en fases anteriores.
Ademas, se desarrollan los planos detallados
de la estructura, las medidas exactas, se
definen aspectos perceptivos y utilitarios,
vinculos entre las partes del producto y la
estética final.

Produccién: En este momento se empiezan
a desarrollar las piezas fisicas, se realizan
los cortes en materiales, el ensamblaje y

se debera subcontratar o adquirir recursos,
herramientas para la produccion de piezas
especificas, servicios o equipos particulares
segun amerite el caso. El disefio de la
estructura esta planteado para que los
requerimientos técnicos sean de facil acceso
y de construccion y ensamblaje sencillo
para lograr un resultado que sea asequible
para empresas y marcas de tipo retail
emergentes, teniendo en cuenta el contexto
socioecondmico de estas tiendas en las
principales ciudades de Colombia.
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Software

Evaluacion de Requerimientos: Para la
produccion y desarrollo del software que
potencia la experiencia del consumidor en

la tienda de tipo retail, se plantea el uso de
una metodologia convergente que implica

en una primera instancia el analisis de los
requerimientos tanto de la tienda involucrada
como de su respectivo publico objetivo en
términos de la finalidad de la interaccion y el
objetivo de comunicacion. En este momento,
se contrastan las caracteristicas especificas
del publico a abordar y los comportamientos
relevantes para la interaccion y se proponen
diferentes hipotesis referentes a las metaforas
de interaccion, al lenguaje visual de la
aplicacion, a la usabilidad y el “look and feel”
de todo el sistema.

Prototipo (Iteraciones): Como proceso
convergente, en la fase de prototipado

e iteracion es de suma importancia las
diferentes fases de validacion de las
hipoétesis propuestas en la etapa inicial de
la produccion del software. Para la correcta
validacion de los supuestos, se debe tener
en cuenta la segmentacion adecuada del
publico objetivo y su respectiva muestra
representativa, como también las diferentes
etapas de fidelidad de los prototipos de la
aplicacion.

En esta fase de prototipado y de multiples
iteraciones se busca evaluar y comprobar la
funcionalidad de la interaccion, el correcto
uso del lenguaje visual y la disposicion de

los elementos tanto fisicos como digitales, la
viabilidad de la propuesta y si se cumple el
objetivo de comunicacion para complementar
la fase de desarrollo.

Desarrollo: El proceso de desarrollo de
la aplicacion y el de prototipado, se hacen
en simultaneo para modificar elementos
de la interaccion antes de ser entregados
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al cliente y asi evitar un producto que no
cumpla con las necesidades de la empresa

o de los usuarios. En la etapa de desarrollo

se utilizan programas de diseflo, animacion

y programacion como Adobe Illustrator o
After effects (Desarrollo grafico) y Processing
o Eclipse para implementar la interaccion,

el analisis y conversion de diferentes datos
registrados por los sensores movimiento.

Tiempos de Ejecucion

Los tiempos de ejecucion que se describen

a continuacion corresponden al desarrollo

de una (1) estructura para venta directa,
partiendo del equipo de trabajo del afio cero
(0). Para el calculo del tiempo requerido por
un area o equipo para la realizaciéon de una
tarea, se toma como punto de partida un
equipo de trabajo compuesto por una persona
encargada de la produccion de la estructura,
cinco personas en el drea de software y

un director de proyecto. También, se debe
aclarar que el area de estructura tiene un alto
componente de subcontratacion y compra de
materiales o elementos prefabricados ajenos
al equipo de Newcon.

En esta investigacion, Newcon propone en

su modelo de negocio, el alquiler de sistemas
genéricos con posibilidad de compra en

el mediano y largo plazo, por lo cual la
estandarizacion de procesos se facilita y asi se
reducen los tiempos en los que un proyecto es
desarrollado.

Como se describe previamente en los
procesos de produccion se pueden diferenciar
dos procesos macro que a su vez contienen
procesos particulares y especificos, cada uno
con variaciones en tiempos de ejecucion.

En el area de desarrollo de la estructura se
estiman entre tres (3) y cuatro (4) semanas,
realizando tercerizacion de procesos

como corte de materiales, transporte y

ensamble de la estructura. Por otro lado,

el desarrollo de software se estima entre

seis (6) y siete (7) para cada producto o
tienda en particular. Este tiempo se desglosa
de la siguiente manera: Una (1) semana
para el levantamiento de requerimientos y
necesidades de la tienda o cliente, entre tres
(3) y cuatro (4) semanas para la fase de
prototipado y entre cuatro (4) y cinco (5)
semanas para la etapa de desarrollo de la
aplicacion. Se debe hacer énfasis en que la
etapa de prototipado y desarrollo van de la
mano y pueden ser realizadas en simultaneo.

De esta forma, el desarrollo completo de
una estructura con un sistema de interaccion
basado en la propuesta planteada en esta
investigacion, puede tomar entre cuatro (4)
y cinco (5) semanas a partir de la primera
reunién con el cliente o la tienda en cuestion.
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Equipo de trabajo

Estructura Fisica: Evaluacion de

las necesidades de la tienda o marca;
conceptualizacion del disefio de la estructura;
definicién de materiales, acabados y
ensamblaje; disefio de planos exactos y
medidas de equipos; produccion de piezas
para la estructura; ensamblaje y acabados.

Diserio de Interaccién: Concepto y
metafora de interaccion; planeacion de fases
de prototipado e iteracion; integracion de
equipo visual y de desarrollo; disefio de
experiencia del usuario y del consumidor;
investigacion del publico objetivo y
planteamiento de solucién de interaccion
acorde al segmento poblacional evaluado.

Propuesta audiovisual: 1dentidad visual
del proyecto; lenguaje de comunicacion
(Iconografia, interfaz, etc); feedback y estética
de la visualizacion en pantalla; unificacion de
la comunicacion entre tienda, estructura y
respuesta digital;

Desarrollo de la aplicacion: Desarrollo
de aplicacién que involucre captura

de movimiento; transformacion de la
informacién capturada en representacion
audiovisual que concuerde con la propuesta
visual; algoritmos de inteligencia artificial;
proceso de publicacion y envio de piezas
resultantes.

Administracion: Evaluacion de costos,
precio de venta y margen de utilidad;
procesos relacionados con aspectos legales
de contratacion, impuestos y reglamentacion
estatal; contabilidad y estado de resultados.
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Para el sostenimiento econémico de la
propuesta de Newcon, se plantea un modelo
de monetizacion a partir del alquiler mensual
de estructuras fisicas y el pago individual por
creacion de contenido. Este modelo de costos
y beneficios permite amortiguar el gasto en
el que incurriria la empresa o tienda de tipo
retail y ademas, asegura una optimizacion en
la distribucion de la utilidad de cada uno de
los servicios.

El precio del alquiler mensual de la estructura
se establece en un rango entre los 219.000 y
249.000 pesos colombianos. Por otro lado, el
precio del desarrollo de contenido varia en
funcién de la necesidad o los requerimientos
particulares del caso, pero se podra adquirir
desde 349.000 pesos colombianos.

A continuacion se describen los costos

referentes al disefio de la estructura fisica de

un (1) artefacto, el costo del capital humano

y del uso de licencias y software especializado
I para la produccion de los artefactos.

Viabilidad
economica
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=]

Cantidad Valor Unitario Valor Mensual Valor Anual

Costos de Estructura

Televisor 42" 1 $1.380.000 $115.000 $1.380.000
Kinect One 1 $288.000 %24 000 $288.000
Cable Kinect - PC 1 $108.000 $9.000 $108.000
Teclado / Touchpad 1 $81.000 $6.750 $81.000
Mini Pc 1 $540.000 $45.000 $540.000
Estructura de Metal 1 $200.000 $16.667 $150.000
Esfructura de Madera 1 $250.000 $20.833 $220.000
Cable HDMI 1 $25.000 $2.083 $25.000
Cable Extension 1 $20.000 $1.667 $20.000
Cable Multitoma 1 $12.000 $1.000 $12.000
TotaldeEstucura || $235333  $2824.000
Costos de Software

Adobe CC 3 $63.320 $189.960 $2.279 520
Office 2013 1 $230.000 $19.166 $230.000
Windows 10 ' 4 ' $590.000 $49 167 $2 360000
Desktop Dell XPS ' 4  $1.700.000 $141 667 $6.800.000

Costos de Personal

Disefiador Industrial 1 $1.275.000 $1.275000 $15.300.000
Disefiador de Medios Interactivos 1 $1.275.000 $1275000 $15300000
Desarrollador Java - 1 . $1.275.000 $1.275000 $15.300.000
Disefiador visual . 1 . $1.275.000 $1275000 $15300.000
Asesoria Legal 1 $600.000 $200.000 $2.400.000
Asesoria Contable 1 $600.000 $200.000 $2.400.000
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Modelo canvas

Propuesta de Relaciones con Segmentos de
Valor Clientes Cliente

Socios Clave Actividades Clave

Diseito de intevaccion Per lizaciin del provecto Tiendas de tipo retail
de diferentes sectoves

comerciales en Colombia

Administradores de tiendas

Desarrollo y produccion Base de datos para las Mantenimiento contivo

Promotores de Eventos empresas (Tiendas)

Planeacion especifica para Atencion especializada

cada tienda

Fxpertos en Feil activacion
innovacion tecnoldgica

Replicable para diferenes
oCasimes

Recursos Clave Canales

Ferias empresariales

Fguipoe huomano de
desarrolle v produceion

Promotores gue contacten

adiministradores de tiendas

Tecnologia de
desarrolio

Ve a vos

Estructura de costes
Fuente de Ingresos

- Alguasler mensual de estructura
= Vema de Licencia de uso del softsare personalizado,

Clostos imds Tmporiaites:
Capital fnonano, eencias de softzoare v costos de produceion de cada
provecto
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Estrategias de
mercadeo

I
La distribucion y sostenibilidad de Newcon Inicialmente, el producto se ofrecera en las
se basa en la teoria de E. Jerome McCarthy diferentes ferias empresariales del pais como
conocida como “Las 4 P del marketing”, una iniciativa para que las mismas empresas
refiriéndose a el producto, precio, punto de puedan conocer y planificar el impacto que
venta y promocion descritas a continuacion. podria tener en su tienda especificamente.
Sin embargo, para la difusion del proyecto
El producto que se ofrece en si, ya presenta en su etapa inicial, también es necesario
unas caracteristicas atractivas para los que promotores de Newcon contacten
potenciales clientes, es decir, las diferentes a administradores de diferentes tiendas
tiendas de tipo retail en Colombia. Como potenciales ofreciendo la solucion propuesta.

se menciona anteriormente, el factor

de innovacion de Newcon se basa en la
implementacion de tecnologias de interaccion
poco exploradas en el pais para generar
beneficios en términos de cantidad de
ingresos a la tienda que adquiere el producto.
Adicionalmente, el proyecto le genera a las
marcas una base de datos de posibles clientes
al momento en el que los usuarios brindan su
correo para obtener el beneficio y el video.

Por otra parte, Newcon estd enfocado a
tiendas emergentes que buscan entrar a
competir en el mercado, por lo tanto, ofrece
un rango de precios asequible a este tipo de
tiendas mediante el alquiler de la estructura y
la licencia del software.
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Pruebas de
usuario

Para la validacion del prototipo, se hicieron
dos sesiones de prueba con usuarios que
cumplen con el target objetivo en edad de la
tienda tomada como caso de estudio, es decir
jovenes entre los 18 y 30 afos.

Sesion 1

El prototipo se situd en un espacio de transito
habitual de personas y no hubo ningun tipo
de intervencion por parte de los creadores,
simplemente se dejo interactuar libremente a
quienes pasen frente al lugar de la instalacion,
para posteriormente hacerse una corta
entrevista informal.

En la primera sesion, el prototipo estuvo
compuesto por tres pantallas/estados listados
a continuacion:

Pantalla de Inicio | Instrucciones:

En esta primera pantalla, se hace una
invitacion a participar de la interaccion,
mediante un tutorial descriptivo de lo que el
usuario debia hacer, explicando que puede
grabar un video de cinco segundos realizando
movimiento corporal frente a la pantalla. Al
momento de detectar una persona frente al
sensor, el software cambia directamente a la
pantalla de interaccion.

Pantalla de Interaccion:

En esta pantalla el usuario ve un contador
regresivo de 5 segundos antes de empezar la
grabacion de un video con sus movimientos.
Posteriormente, el software graba un video
también de 5 segundos con la interaccion
que el usuario quiera realizar. Al finalizar
este tiempo, se cambia a una pantalla de
informacién y confirmacion de grabacion.
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Pantalla de confirmacion:

jYA ESTA!

dQwiares o vida® Reciimals dentre de ln tienda o ol chdigs

471

En esta pantalla se confirma la grabacion del
video y se especifica un codigo tnico para
que el usuario reciba posteriormente el video
grabado ingresando a la tienda. Después de 5
segundos, la interaccion vuelve a iniciar y se
regresa a primera pantalla

Resultados: Sesion 1

En este primer acercamiento y evaluacion
de la interaccion de las personas, se detectd
algunas posibilidades de mejora que se
implementaron en las segundas pruebas
realizadas.

Posterior a la interaccion de las personas, se
realiz6 una entrevista informal a cada una de
ellas en las que respondieron a tres preguntas
bases y brindaron informacion adicional
sobre su experiencia con la instalacion.

Personas encuestadas (17)

¢Qué tan clara es la interaccion que
debe realizar?

- La interaccién es muy clara 5,9%

- La interaccion es clara 17,6%

- La interaccion esta regularmente clara
35,3%

- Casi no se entiende la interaccion 29,4%

- No se entiende la interaccion 11,8%

pdg 52

¢Sabe en qué momento inicia y termina
de grabar el video?

- Si 64,7%
- No 35,3%

¢Le gustaria recitbir en su correo el video
grabado durante la interaccion?

- Si 88,2%
-No 11,8%

Conclusiones: Sesion 1

La interaccion aun no es muy clara debido

a que las personas no detienen su atencion a
las instrucciones que hay en la pantalla, los
entrevistados concuerdan en que entienden la
interaccion ya en el momento en el que estan
grabando o interactuando directamente con
la pantalla.

Por otro lado, aunque la mayoria de personas
not6 el momento en el que empieza a grabar
y termina de grabar el video, es necesario
aumentar el feedback en cada momento para
una mejor contextualizacion de la situacion al
usuario.

Finalmente, casi todos las personas que
interactuaron estarian interesados en recibir
el video en su correo y estarian dispuestos

a compartirlo. En el caso de quienes
respondieron que no recibirian el video en su
correo, concuerdan en que no entendieron

la interaccion en absoluto y por lo tanto no
saben qué video se les enviaria.
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Sesion 2

En la segunda sesion de pruebas, se
implementaron unas mejoras respectivas
correspondientes a las conclusiones de la
primera sesion.

Inicialmente, se eliminé la primera pantalla
de instrucciones como una seccion individual,
para ser fusionada con la pantalla de
interaccion. Es decir, las instrucciones se
muestran en pantalla completa cuando no
hay nadie interactuando, pero al momento de
detectar una persona, éstas también aparecen
directamente sobre la pantalla en la que los
usuarios pueden interactuar, de esta manera,
se capta su atenciéon de manera inmediata,

y una vez se detengan, ya pueden leer las
instrucciones para empezar a grabar.

] Iﬂl’BE DE
5 SEGUNDOS

Ademas, se implement6 un feedback mas
notorio para informar al usuario cuando se va
a iniciar a grabar su respectivo video.

Resultados: Sesion 2

Al igual que en las primeras pruebas, en
esta sesion se dejo el proyecto funcionando
para que personas interactien libremente
con ¢l y posteriormente se les realizo

las mismas preguntas en una entrevista
informal, adicionando una que responderia

al planteamiento principal del proyecto, el
ingreso de las personas a la tienda de tipo
retail.

Personas encuestadas (15)

¢Qué tan clara es la interaccion que
debe realizar?

- La interaccion es muy clara 33,3%

- La interaccion es clara 46,7%

- La interaccion esta regularmente clara
13,3%

- Casi no se entiende la interaccion 6,7%
- No se entiende la interaccion 0%

¢Sabe en qué momento inicia y termina
de grabar el video?

-8i93,3%
- No 6,7%

¢Le gustaria recitbir en su correo el video
grabado durante la interaccion?

- Si 93,3%
-No 6,7%

¢Ingresaria a una tiendallocal para
recibir el video en su correo mds un
beneficio de la tienda(descuento, bono,
regalo)?

-Si60%
-No 13,3%
-Talvez 27,7%
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Conclusiones: Sesion 2

El cambio realizado de permitir a los
usuarios experimentar mas tiempo antes de
empezar a grabar mientras se les muestra las
instrucciones, permitid que la gran mayoria
entiendan claramente la interaccion a realizar
y puedan preparar mejor el movimiento al
momento de iniciar el video.
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A partir de la investigacion realizada, la
profundizacion en diferentes campos
tedricos y referentes, al igual que de la
implementacion de diversos prototipos,
pruebas de usuario y planecacion de Newcon
como un proyecto que ayudaria a las tiendas
emergentes a atraer nuevos visitantes a

sus tiendas fisicas, se puede entender la
implementacion de este tipo de tecnologias
como una oportunidad de innovaciéon en el
mercado nacional del contexto de las tiendas
tipo retail. Desde el interés despertado por
la propuesta a diferentes administradores

de tiendas en la ciudad de Cali, hasta la
participacion y aceptacion de los usuarios

al probar la interaccion desarrollada para
este prototipo, permiten confirmar que hay
un amplio campo para la implementacion
tecnologica en espacios fisicos en beneficio
de las tiendas de marcas emergentes con el
objetivo de competir satisfactoriamente en el
mercado, sin dejar de lado la posibilidad de
que marcas con mayor trayectoria puedan
hacer uso de Newcon como un apoyo a sus
estrategias de generacion de trafico hacia la
tienda, pues como se menciono en la seccion
de referencias y estado del arte, grandes
marcas ya han utilizado estos mecanismos no
tradicionales en busca de diferentes beneficios
en su mercado, frente a otros competidores y
mejorando la relacién con el consumidor.

Por otra parte, Newcon y su modelo de
negocio, permiten la generacion de equipos
multidisciplinares a través de la integracion
de personal calificado en areas de desarrollo,
produccion, disefio, administracion, entre
otras disciplinas y se concibe como un
proyecto viable, sostenible y compensatorio
econdmicamente, generando asi, una
oportunidad de empleo a personas con
conocimientos en diferentes campos.
Igualmente, este proyecto fomentaria el
crecimiento de la industria tecnologica
dirigida al segmento del comercio, y de esta
manera, el sector de retail y tiendas fisicas en
Colombia se veria afectado positivamente con
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un mayor flujo de personas en estos sitios y
con una mejor experiencia de consumo.

Como se mencionod anteriormente, la
propuesta descrita en este documento es
una version particular dentro de un amplio
espacio de posibilidades de interacciéon y
disefio, tanto en su desarrollo fisico como de
software, que cumple con los requerimientos
especificos para el caso de estudio de

esta investigacion. El proyecto Newcon
puede adaptarse en términos de disefio,
interaccion y estructura a las necesidades

de cada cliente de acuerdo a sus intereses,
presupuesto, limitaciones o iniciativas que se
pueden discutir en la etapa de negociacion,
impulsando asi, multiples beneficios para la
marca y aumentando considerablemente la
posibilidad de atraer mas visitantes nuevos a
la tienda.
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