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Introduccion:

“DISENAR ES PENSAR ANTES DE HACER” (Ramirez ,et al., 2011)
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Este proyecto permite evidenciar el potencial del disefiador grafico de la
Universidad del Cauca, para observar, diagnosticar, e intervenir de forma integral,
en los diferentes procesos: de innovacién, de produccién, y de desarrollo enfocado
a Micro, Pequefia y Mediana Empresa MiPyME.

De igual forma se pueden apreciar sus capacidades para liderar en proyectos: de
optimizacién, gestion y organizacién dentro de una MiPyME. El disefiador grafico
actta siempre desde una perspectiva orientada a la innovacién, una actitud
dispuesta a la mediacién y con una postura critica frente a las relaciones complejas
existentes entre el humano, el artefacto, la identidad, el territorio, el contexto,

y la cultura, dentro de las dinamicas y paradigmas que plantea un mundo global,

conectado por las tecnologias de la comunicacién y de la informacién TIC. Juan el Disefiador Estratégico
De forma explici‘Fa, con el desa-rrollo' de este proyecto.se pu(::-de comprender graficas y narrativas, que utiliza para COMUNICAR y compartir conocimientos, e
el concepto de Disefio Estratégico; visto desde una articulacién de miradas, informacién, sobre el factor innovador y diferencial de la solucién implementada y

perspectivas, enfoques o, corrientes de pensamiento, Latinoamericanoy Europeo, desarrollada para determinado problema o necesidad especifica.
que le permite al disefiador grafico adaptar y aplicar las diferentes practicas,

modelos, herramientas y métodos de disefio, al contexto particular de las MiPYME  Ep este documento, se registra la experiencia de dirigir un proyecto de innovacién

de Popayan y del Departamento del Cauca. y desarrollo de un producto interactivo para la micro-empresa Miski, al aplicar
una adaptacién y apropiacién del concepto de Diserio estratégico. Para el

El Disefiador Estratégico* Observa su entorno cultural, econémico, lingiiistico, desarrollo de este proyecto, se conformod un pequeﬁo pero diverso equj_po de

social, semi6tico, antropolégico, productivo,..., en busqueda del “Valor®. trabajo transdisciplinar, que propicié, un nutrido cruce metodolégico, y un fluido

El “Valor” son las capacidades y competencias, para IDENTIFICAR problematicas  intercambio de saberes e imaginarios.
o necesidades en contextos especificos, que a partir de procesos de creaciény

cruces metodolégicos, permiten , aportar, o contribuir con soluciones * Para mas informacién sobre el Disefio
creativas y pertinentes a los contextos particulares donde el disefiador se sittia Estratégico v el rol del disefiador estratégico
y decide intervenir. Ademads el disefiador estratégico posee herramientas, por favor dirigirse ala seccién Anexos



Este trabajo de grado se basa en el ciclo del proyecto propuesto por
Camacho(2001) donde se muestra cuatro grandes etapas:

La 1° etapa de identificacion: donde se realiza el proceso de observacién e
investigacién, basado en el método del (PPO) Planeacién de Proyectos por
objetivos, y la (MML)Matriz de Marco Légico, para lograr la definicién del
problema, y los objetivos del proyecto.

La 2° etapa de Diserio y formulacion: es donde se le da forma al proyecto y a su
documento. Este trabajo de grado, consiste en la presentacién del documento de
disefio del proyecto, y un adelanto en las actividades de investigacién, y desarrollo
de la interfaz grafica de usuario. Esta interfaz se construye minuciosamente de
manera metodoldgica y conceptual, para poder evidenciar de forma grafica la
propuesta de valor de este proyecto. Me gustaria aclarar de antemano , que la
estética de la interfaz no es la definitiva, debido a que el proyecto actualmente

se encuentra en la tapa de gestion para lograr conseguir financiacién, y poder

dar inicio pleno al desarrollo del producto minimo viable, hasta llegar al producto
final.

30 etapa de Ejecucion y sequimiento. En esta etapa, se puede desarrollar

el producto tanto tecnoldgica, como estéticamente, a partir del producto
minimo viable, y sus respectivas pruebas de usuario, este ciclo de aprendizaje
validado(Ries.2008) permite llegar a un producto de alto valor innovadory
diferencial para un determinado segmento de mercado.

La 4° etapa de evaluacion y fin del proyecto. En esta etapa, se toman
decisiones para evaluar el impacto del proyecto, yla planeacién a partir de esos
datos recolectados nuevas estructuras o proyectos, que permitan mejorar la
competitividad de los futuros proyectos o emprendimientos.

o, Ciclo del Proyecto
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Capitulo 1

El Diseniador Estratégico Identifica el Valor

Se cumple el objetivo especifico 1

(Crear un diagnostico del sistema de vectores de visibilidad del producto)

1. Planeacion de proyectos por objetivos
Y Matriz de marco logico

Parala planeacién del proyecto se usa el modelo propuesto por el enfoque de marco
Logico.! El cual implica una serie de actividades y herramientas, que permiten
abordar el problema desde su contexto y con el respectivo analisis y atencion a los
actores implicados del proyecto tanto internos como externos.

Estemodelo delmarcoldgico ademas de contextualizar el problema, permite generar
un diagnostico estructurado, para la identificacién de la necesidades prioritarias,
ademas permite tener una visién proyectual y estratégica sobre las actividades y
herramientas que se utilizan para la planeacién del proyecto. Otra de las ventajas
de este modelo es que permite descomponer y categorizar los objetivos en tiempos
cronoldgicos lejanos o a futuro y cercanos o inmediatos, haciendo que los objetivos
sean logrables, medibles, y realizables.

1. Camacho,Hugo. (2010) El enfoque del
marco l6gico 10 casos practicos . Cuaderno
para la identificacién y disefio de proyectos de
desarrollo

& 1

1.1 La metodologia:

Primero se hace un analisis de todos los actores involucrados en el proyecto, para
poder evaluar el grado de impacto del proyecto en el contexto social.

Luego se realiza una lluvia de ideas en una sesion colaborativa con los involucrados
internos del proyecto, con el propésito de construir el arbol de problemas contextual.
El arbol de problemas se organiza de manera categoérica en: Problema Central,
Causas de problema, y Efectos del problema. Esta herramienta permite visibilizar de
forma grafica la estructura del problema a abordar.

Con el arbol del problema como base, seiniciala construccion del arbol de objetivos,
que consiste en cambiar todos los aspectos negativos del arbol del problema, por
situaciones positivas, objetivos deseables y alcanzables. El arbol de objetivos se
categoriza por:

Objetivo Central, Medios para lograr el objetivos, y los Fines a los cuales se desea
llegar. Esta herramienta permite visibilizar el campo de acciéon en su totalidad.



INVOLUCRADOS EN EL PROYECTO

@ iseivor esTRATEGICO
[NVOLUCRADOS EXTERNOS

€ INVOLUCRADOS INTERNOS

Figura 1. Mapa de los involucrados internos y
externos del proyecto, este proceso de andlisis
de los involucrados, se tienen en cuenta
también las personas o instituciones que
podrian estar en contra del proyecto, ademds de
permitir analizar efectos colaterales si los hay.




Cuando hemos terminado la construcciéon del arbol de objetivos, podemos darnos
cuenta de la inmensidad del proyecto, que para este caso lo llamaremos Nivel de
Programa de Mejora. Existen diferentes medios para lograr el objetivo, en esta
etapa es importante poder definir una ruta o un camino de accién, dependiendo de
nuestras capacidades para abordarlos, desarrollarlos y lograrlos.

Al momento de definir la alternativa estratégica a seguir, se establece un orden
jerarquico que inicia con el objetivo central del Nivel de programa de mejora, y
empieza un proceso de escalonamiento descendente de objetivos a niveles mas
puntuales como: Nivel de proyecto, Nivel de Componente, Nivel de proyecto disefio,
a este proceso se lo conoce como matriz escalonada. Esta matriz escalonada, es
la herramienta que articula la metodologia de la Planeacién de proyectos por
objetivos, con la Matriz de Marco Légico. La construccién de la Matriz del Marco
Légico seinicia con el objetivo general del Nivel de Proyecto Disefio.

Tanto el arbol de alternativas, como la matriz escalonada, proponen un método
inductivo para la resolucién del problema, esto quiere decir, que se plantea la
solucién de un problema general, a partir de la solucién de los problemas causales
o particulares, abordando uno a la vez. La solucién de cada problema particular,
aporta a la consecucién del objetivo central.

La Matriz de Marco l6gico, permite presentar la informacion mas relevante del
proyecto, de forma sintética y ordenada en acciones realizables, resultados
medibles, y objetivos cuantitativa y cualitativamente verificables.

La metodologia aplicada del PPO, permitié encontrar una problematica en el
escenario de comunicacién del producto, lahipétesisenlaquesebasa este proyecto,
es que existe un problema en la negociacién y disefio de pasteles personalizados.

La metodologia de modelado de procesos se aplica, para corroborar esa hipétesis,
debido a que esta metodologia, descompone y analiza todos los procesos de
la empresa, para diagnosticar que tan grave es el problema, y qué procesos del
sistema involucra, no debemos olvidar que el sistema de vectores de visibilidad es

El Disefiador Estratégico Identifica el Valor.
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Figura 2. En esta imagen se muestra como interactian los 3 drboles del modelo PP0. Dentro de estas
representaciones grdficas, no se muestran las problemdticas de cardcter administrativo, debido a que
estas estdn por fuera de los lineamientos y objetivos de este proyecto. El interés de este proyecto se
basa en como mejorar los niveles de intervencion del disefio en la empresa, a partir de la optimizacion
de sistema de vectores de visibilidad y sus cuatro escenarios relacionados.

un sistema que depende de la armonia de sus elementos.

La matriz de marco légico, permitié identificar que al apropiar las herramientas que
ofrecen las TIC, se puede mejorar y fortalecer el sistema de vectores de visibilidad,
y generar una propuesta de valor diferencial. Ademds de establecer parametros
concretos de medicién de los avances del proyecto, la consecucion de sus metas, y
logros propuestos a desarrollar.

En resumen, se identificé que la intervencion del disefio en la elaboracién de la
propuesta de valor de Miski es muy escasa, por ende para garantizar una mayor
intervencién del Disefio enlapropuestadevalor de Miski, se determina como objetivo
general del proyecto el uso y apropiacién de las herramientas que proporciona las
TICs para lograr mejoras en los procesos de innovacién de la empresa, y lograr asi
mayor competitividad.
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GENERAL

construccion de la matriz de marco logico. Para conocer mds sobre la metodologia aplicada para la

planeacion del proyecto, los invito a revisar la parte de ANEXOS, donde se detalla cada procedimiento

por medio del cual se da origen a la pregunta problemdtica, argumenta las decisiones tomadas

para la formulacion de objetivos, y las decisiones tomadas junto al usuario principal en este caso la
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2. Objetivos del Proyecto de Diseiio

2.1 Hipotesis del problema de Miski

Miski es una pasteleria de la ciudad de Popayan, su producto principal son los
pasteles personalizados. Miski obtuvo en el ano 2015 el reconocimiento por parte
de Popayan Vive Digital, por ser parte de las 200 empresas pertenecientes al cluster
turismo, que jalonan y promueven el desarrollo regional, a través de la apropiacién
de herramientas de las tecnologias de la informacién y la comunicacién TIC.

Miski actualmente es una de las pastelerias mejor posicionadas dentro de las
dindmicas del comercio electrénico. Su visién y misién institucional estan
orientadas hacia la innovacioén, y la competitividad. La realizacién de este proyecto
de investigacion es con el propoésito de mejorar su modelo de negocio, volviéndolo
mds adaptable a los constantes cambios que suceden en las dinamicas y tendencias
del mercado.

Al utilizar la herramienta del arbol del problema que propone la metodologia
de la Planeacién de Proyectos por Objetivos (PPO), se identifica que el problema
general es la inexistencia de la inteligencia empresarial, debido a malas practicas
administrativas, tales como, ignorar el potencial de intervencién del disefio en los
procesos de produccién, competitividad, e innovacién de la empresa, entre otros
factores (detallados en el arbol del problema en la seccién de anexos).

Las diferentes causas que originan el problema central se encuentran en los
vectores de visibilidad de la empresa. Por eso se realiza un analisis y un proceso
de observacién etnografica minucioso, con el propésito de generar un diagndstico
general del sistema.

Eldiagnoésticorealizado al sistema devectores devisibilidad del producto, determina
que el problema principal se encuentra en el escenario de comunicacién; el problema

El Disefiador Estratégico Identifica el Valor.

es el alto costo en la relacion tiempo/dinero, que se invierte en la negociacion de
pasteles personalizados por medio de chats como Facebook y Whatsapp (Canales de
comunicacién virtual que representan el 90% de las ventas del producto).

El problema se origina, debido a la indecisién del cliente al momento de elegir
entre las diferentes opciones de personalizacién del pastel. Este problema de
comunicacién es pertinente para ser abordado como proyecto de diseno, y asi
lograr optimizar el escenario de comunicacién, aumentado ademas los niveles de
apropiacién de las TICs, y mejorando los niveles de intervencion de disefio en la
empresa. Alcanzando de este modo un escaléon mas alto en las categorias del Design
ladder.

2.2 Objetivo general del proyecto de disefio
Disefio estratégico aplicado a MiPyME con el propésito de innovar y ser mas

competitivo dentro de las dindmicas que propone el E-commerce, a través del usoy
apropiacién de herramientas TIC.

2.3 Objetivos especificos

1- Crear diagndstico del sistema de vectores de visibilidad del producto.

2- Desarrollar estrategia para optimizar escenario de comunicacién del producto.
3- Disefiar prototipo de interfaz grafica.

4- Perfilar proyecto para una convocatoria de emprendimientos productivos.
(Estrategia de gestion para buscar financiacién y desarrollo tecnoldgico).



3. Diagnostico a partir del modelado de procesos:

3.1. Informacién y técnicas de recoleccion de datos:

Datos/Informacién/conocimiento: los datos son elementos cargados de simbolos
obtenidos a partir de diferentes instrumentos, que son procesados, categorizados,
analizados, y estructurados con el propésito de darles sentido y transformarlos en
informacién. Cuando esa informacién es utilizada estratégicamente, se convierte
en conocimiento.

3.1.2 Recoleccion de datos e informacion:

3.1.2.1 Método discreto:

Es un proceso de observacion y de descripcién densa, que se realizé al sistema de
vectores de visibilidad del producto, con el propésito de generar un diagnéstico
actual que permita identificar las diferentes problematicas dentro del sistema de
escenarios en torno al producto.

Para la realizacién de este proceso se utilizaron instrumentos como el registro
fotografico, las grabaciones audiovisuales, las notas de la libreta de apuntes,
intentando intervenir en lo minimo en los procesos observados.

3.1.2.2 Método interactivo:

Es un método participativo donde el investigador interviene y direcciona segin sus
intereses y cuestionamientos, para corroborar hipétesis planteadas o que surgen
del andlisis de informacién del método discreto.

Se utilizaron herramientas como encuestas, entrevistas, sesiones de disefio
conjunto, lluvias deideas, presentaciones, etc. (Para mas informacién ver la seccién
de ANEXOS)

3.2. Modelado de procesos de Miski:

El modelado de procesos es una herramienta que permite descomponer en las
acciones mds simples al sistema de produccién de una torta personalizada. Esta
herramienta esta disefiada para identificar de manera detallada todos los elementos

que participan en los procesos de creacion de un pastel personalizado.

Tener un conocimiento de los procesos de creacién de la empresa, permite evidenciar
las problematicas dentro del sistema, ademds de poder evaluar cudles seran los
efectos colaterales de alterar el equilibrio del Sistema de vectores de visibilidad.
(Para mas informacion ver la seccién de ANEXO0S).

3.2.1 Identificar Macro procesos:

Macro Proceso estratégico EMPATIZAR con las necesidades del cliente.
Macro Proceso operativo PREPARACION MANUAL del pastel.

Macro Proceso de soporte GESTION DE ORGANIZACION.

3.2.2 Mapa de Macro procesos:

Procesos Estratégicos
¥ — Empatizar

Escuchar/entender
|—’. Aniliams de capacidad de produccién

Dimafio de aplieacidn conjunta

Procesos Operativos
Preparacion Manual

Boceto —p Preparacidin — 3 Decoracén

Control de cahdad —3p Fotografia —3e Embalaje —ge Entregs —— 3

1

| | I I

Adrmimstracidn Administracidn Planzacisn y logistica Dratribucidn

de recyrsos Financiera ‘?. +
; Gestién de onaanlz:clénQ

Procesos Soporte

Customizar unatorta — — — — —
Expectativas del chente
Satisfaccién del chente

Reguisitos del cliente
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Cada Macro proceso, tiene dentro de si una serie de micro procesos:

3.3 Macro proceso Estratégico de comunicacion: EMPATIZAR
10, Micro proceso Expectativas del cliente:

:Qué buscan los clientes de Miski? La necesidad del cliente es un pastel
personalizado para algin evento especial. El pastel personalizado es un objeto
de valor simbélico y emocional, que cumple un propésito como pieza grafica de
comunicacién de algtn tipo de afecto relacionado con una celebracién.

Teniendo identificada la necesidad del cliente, procedemos a generar una
caracterizacion del ptblico objetivo.

El Disefiador Estratégico Identifica el Valor.
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Figura 5. Diagrama del macro-proceso de comunicacion Empatizar.

El perfil psicografico de los clientes de Miski: Son mujeres de 29 afios en promedio,
con hijo(s), con capacidad adquisitiva, que utilizan smartphone, y que piensan
que: sin pastel no hay celebracién, ademas utilizan el pastel como objeto simbélico
de comunicacién de un afecto o emocién, que genera un vinculo personal con el
pastel (por eso buscan y desean un pastel personalizado).

Segun los insights de el fanpage de Miski: La pagina tiene actualmente 4077
seguidores, el rango de edades y el sexo de las personas, que interactian: (dan
like, click, comentan, o comparten contenidos publicados por la empresa) son
mujeres entre los 25 y 34 afios de edad, que corresponde al 33% del segmento del
mercado. (1346 mujeres, significa vender 3,6 tortas todos los dias durante un afio
entero. Hipotéticamente, si se venden 1346 tortas a un promedio de $130.000
pesos, equivaldria a un mercado anual de $181.710.000 millones de pesos que
corresponden al 33% del segmento del mercado. )

Sl

——

42 Micro proceso



Tus fans Personas alcanzadas Personas que han interactuado

Personas a las que les han gustado tus publicaciones, las han comentado o las han compartido, o bien han
interactuado con tu pégina en los dltimos 28 dias.

- 339% En el estimulo del producto, que por lo general se genera a través del sistema de
Mujeres vectores de visibilidad, a partir de un medio de publicidad, que afecta el nivel de
- 78% e 15% proceso visceral® del cliente, generando una atraccién, una identidad y un deseo
Personas  Tus fans 3% 3% 29} 29, por el pIOdUCtO.
~ que han [—) E—
interactuado 1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-B4 Bh+ . . . . .
o —— - — - ey = El primer momento de la verdad (FMOT siglas en inglés) ocurre cuando el usuario
Hombres 4% P 5% ’ esta frente al producto, en este momento el sistema de vectores de visibilidad
afecta el nivel de procesamiento conductual del cliente, teniendo como efecto la

B 20% 25% . S

Personas  Tus fans compra del producto. El sequndo momento de la verdad (SMOT siglas en inglés)
h . . ..

Insoractiad ocurre cuando el usuario prueba el producto en su casa, esta interaccién con el
producto es la cispide de la experiencia del usuario. En ese momento se afecta el
nivel de proceso reflexivo, donde el cliente evalia su grado de satisfaccién gracias

Figura 6 fanpage de Miski, insights tomados de las herramientas de métricas Facebook ADS. al proceso de interacci6n con el producto.

EL 97% de los clientes de Miski, buscan imagenes de referentes por Internet, del ~ ParaGoogle se esta creando un nuevo modelo mental que modifica el paradigma de
100% de los clientes que buscan imagenes de referentes, el 95% modifica ese marketing existente. El momento cero de la verdad, que consiste en la importancia
referente, y el 5% restante mantiene el disefio original del referente. de los motores de bisqueda por Internet para la toma de decisiones de compra.
El 3% de los clientes de miski disefian el pastel desde su propia creatividad. “ Los compradores desean saber tres cosas acerca del producto ;Me ayudara a
ahorrar dinero? ;Me ahorrara tiempo? ;Mejorard mi calidad de vida?” Y toda esta
Es innegable el papel fundamental del smartphone dentro de las dinamicas del informacion la adquieren a través de su smartphone principalmente.
E-commerce, ademas, si los clientes de miski buscan referentes por Internet, es
muy importante estar bien posicionados en el medio. Es por eso que el proceso
de community management toma un valor estratégico dentro de los procesos
productivos. Gracias a que los nuevos modelos mentales de los clientes, primero
buscan informacién referente a los productos que consumen, los motores de
btisqueda, permiten la creacién del primer contacto (la primera impresién) con
la empresa. El Momento Cero de La Verdad (ZMOT siglas en inglés) es un factor
determinante en este proceso. El paradigma tradicional del marketing?® se basa:

2. ZMOT. Momento cero de la verdad planteado por la empresa Google. https://www. 3. Norman, Donald (2006)Disefio emocional
thinkwithgoogle.com/ collections/zero-moment-truth.html




8 ‘I Cy utiliza un smartphone y un televisor al mismo tiempo.
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<g %% utiliza un smartphone y una laptop al mismo tiempo.
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$ —
7 (o) investigd en el smartphone y, luego, fue
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Figura 7, 8, 9 Se muestra la tendencia de uso de dispositivos moviles, al momento de consumir un

producto o servicio.
Figura 10. Muestra como es la dindmica del ZMOT
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Figura 11. En el micro proceso de las expectativas del cliente, intervienen elementos como la
necesidad del cliente, el publico objetivo, y sus tendencias de busqueda de referentes visuales, para
luego contactarse con la empresa para poder materializar su deseo.
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El Disefiador Estratégico Identifica el Valor.

2°. Micro proceso Contacto del cliente con la empresa:

El micro-proceso de contacto con el cliente, actualmente se realiza a través de la
conjugacion de 4 canales fundamentales, el chat del fanpage de Facebook, el chat
del Whatsapp, las llamadas telefénicas, y los encuentros presenciales.

¢Como buscan los Clientes a Miski ?

Los clientes que buscan a Miski, son clientes fieles que han seguido la trayectoria
de la empresa, y se identifican con su producto.

Los nuevos clientes nos contactan porque han escuchado comentarios muy
positivos de la empresa, por parte de los clientes fieles, que les han hecho ver las
fotos del fanpage.

Los nuevos clientes que nos contacta, han visto alguna de nuestras publicaciones
en Facebook, o han buscado su necesidad en paginas de clasificados en Internet, y
alli han aparecido nuestros contenidos.

Para el diagnéstico de micro proceso de contacto con los clientes, se realizé un
analisis a las conversaciones de los diferentes clientes, a través del historial del chat
de Facebook, esto revela las dinamicas y tendencias de los clientes que muestran
un interés por el producto. Se decide analizar principalmente el chat de Facebook,
debido a que este medio es la principal plataforma de comunicacién, por medio
del Fanpage, se tiene un catalogo virtual de fotos de los pasteles personalizados
realizados, ademas es por este medio donde se realizan promociones, campanas, y
se aplican otras estrategias de marketing digital. Al no tener una pagina web propia,
en el buscador de Google, aparece el link del fanpage de Facebook.

Figura 26 .Diagrama de contacto con el cliente. La principal plataforma de contacto con los clientes es
Facebook. Cuando el cliente siente la necesidad de conseguir un pastel, busca referentes y empresas
por Internet para cotizar el precio del producto, gracias a las estrategias de posicionamiento, los
clientes llegan a través de Facebook, luego participan los otros canales, con el propdsito de dinamizar
el intercambio de informacion que se realiza en la etapa de Empatizar con el cliente.
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3¢ Micro proceso Empatizar (Mediacion)

Este micro proceso consiste en negociar y diseniar el producto personalizado con
el cliente, a través del sistema de comunicacion que se establece en los chats de
los diferentes medios o canales. La negociacion se realiza entre las expectativas
del cliente, que generan una relacién de deseo, que se ve sujeta a la capacidad
adquisitiva.

Uno de los principales inconvenientes hallados, es que el cliente tiene unas
expectativas muy altas del producto deseado, pero unos presupuestos muy bajos,
estarelacién inversa entre deseo y poder, genera que el producto sea mas propenso
a modificaciones por parte del cliente, con el fin de encontrar el equilibrio entre lo
que quiere, y puede pagar. Esto implica tiempos de negociacién muy extensos.

Otro aspecto importante que se observd, es que para el cliente no es evidente el
trabajo y el tiempo que requiere un producto de fabricacién manual, por ende, es
necesario negociar los tiempos de entrega, que van directamente relacionados con
la capacidad productiva de la empresa. Y la tercera relacién que se establece es la
relacién econémica entre los costos de produccién de un producto hecho a medida
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4° Micro proceso Definir:

El micro proceso de definicién es en el cual luego de la negociacién se llega a unos
acuerdos entre las caracteristicas formales del producto, su precio, tiempo de
entrega, formas de pago, y lugar de entrega. Esta lista de chequeo, permite dar
inicio al macro proceso de preparacién manual del producto. Este es el tiltimo micro
proceso del Macro proceso estratégico de comunicacién: EMPATIZAR con el cliente.
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3.4 Macro procesos Operativos: Preparacion Manual de un pastel personalizado.
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3.4.1 Micro procesos

1° Micro proceso Aprobacion del pedido: La aprobacién del pedido, es un micro proceso que se realiza para confirmar
la lista de chequeo que proviene del proceso anterior. Cada vez que se realiza la aprobacién de un pedido, se crea un boceto del

producto disefiado bajo los pardmetros y especificaciones del cliente.

El Disefiador Estratégico Identifica el Valor.
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Figura 14,Diagrama del macro-proceso
productivo.




2° Micro proceso Preparacion del producto: La preparacién del producto se
realiza en dos fases principales, uno es la mezcla de los ingredientes, segtn la receta
de la empresa. Y luego esa mezcla, va al horno previamente calentado. Luego del
proceso de horneado, se realiza un control de calidad, para garantizar los estandares
de calidad de produccién de alimentos.

3° Micro proceso Decoracion del Producto: En este proceso, segiin la técnica
de decoracién, se realiza el montaje de las piezas graficas, disefiadas a mano, y
algunas disefiadas, con herramientas de facil reproductibilidad, como lo son los
moldes de silicona.

4°. Micro proceso Registro fotografico del producto: En este proceso,
se realiza una serie de fotografias al producto, con el propésito de ser publicadas
en el fanpage de Miski, como parte de los contenidos digitales que se utilizan para
promocionar el producto..

5° Micro proceso Embalaje del producto: Debido a que los pasteles son
personalizados, esmuydificil estandarizar un empaque, cuando lastortasno superan
el tamario de una libra, se empacan en unos domos plasticos que las protegen. De lo
contrario, se ponen sobre una base resistente de icopor blanco.

6° Micro proceso Entrega del producto: Como las pasteles son objetos tan
elaborados, se debe ser muy cuidados en el proceso de distribucién, este proceso por
lo general lo realiza la gerente de la empresa Miski.

3.5 Procesos de soportes y apoyo:
Este macro proceso es un proceso transversal a los otros.

3.5.1 Micro procesos

1° Micro proceso Administracion de recursos:

En este proceso la administracién de todos los recursos es un factor importante
para el modelo de organizacién de la Micro empresa. Catalina, en su rol de gerente,
debe organizar los cronogramas de trabajo, listas de deberes, las herramientas y
materiales que se utilizan en los procesos, para que los pasteles se elaboren bajo los

Figuras 15, 16, 17, 18, 19. Fotografias de los correspondientes micro-porcesos de produccion.

tiempos indicados, y bajo los parametros, exigencias y necesidades de cada cliente.
La elaboracién exitosa de un pastel depende del trabajo articulado de los miembros
del equipo con las herramientas y recursos disponibles.

Recursos Humanos: Reposteria, Decorador, Disefiador.

Recursos Materiales Tipologias:

Materia prima: Insumos(Huevos, harina, azicar, mantequilla, etc)
Herramientas: Utensilios (cucharas medidoras, cuchillos, gramera, moldes)
Maquinaria: Batidora,Horno, Impresora, Computador

2° Micro proceso Administracion financiera:

Para que se pueda empezar la produccién de los pasteles, el cliente debe dejar
abonando como minimo el 50% del costo final de la torta. El método actual de
recaudo se realiza de las siguientes maneras:

Primero, pueden visitar el punto de venta de productos de reposteria.
Segundo, pueden pasar por el punto de fabricacién.
Tercero, pueden solicitar una cita previa a sus respectivos domicilios.




Cuarto, pueden realizar una transferencia electrénica, giro por Efecty, consignacién
ala cuenta bancaria.

3° Micro proceso Planeacion y logistica:

Se encarga de planificar el proceso de produccién, y las actividades necesarias
para que no se generen represamientos de pedidos, confusiones o ningun tipo de
inconveniente, por eso la politica de la empresa, que dice que los pedidos deben
realizarse con 5 dias de anticipacién como minimo (Esto se debe a las caracteristicas
particulares de los elementos de fabricacién, para mas informacién ir a la seccién de
Anexos).

En el punto de fabricacién del producto, se utiliza un tablero acrilico donde se
registra el cronograma de produccién, este cronograma mantiene el orden de los
productos, que van dirigidos a los diferentes procesos y estaciones de produccién.

4° Micro proceso Distribucion:
:Como le va a llegar al cliente?:

Miski cuenta con un sistemas de envios a nivel local, garantizando la integridad
del pedido. Luego de que el producto ha sido fotografiado, pasa por un proceso
de embalaje. Y es entregado a sus clientes la mayoria de las veces por la gerente de
Miski, para garantizar la integridad del producto.

Durante el proceso de analisis y diagnéstico del sistema productivo, se decide
intervenir explicitamente en el macro proceso estratégico de comunicacién, que
contiene todos los procesos estratégicos de interaccién en la relacién cliente -
empresa.

El Disefiador Estratégico Identifica el Valor.
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Capitulo 2

El Disefiador Estratégico Agrega Valor.

Se cumple el objetivo especifico 2

(Desarrollar estrategia para optimizar escenario de comunicacion del producto)

1. Conclusiones del diagnostico
1.1 ;Porque intervenir en los procesos de Empatia con el cliente?

Como disefiador grafico, mi principal rol es el de comunicador estratégico,
haciendo uso de piezas visuales, y otras herramientas, con el propdsito de lograr
mediar dentro del sistema complejo de relaciones que existen entre el cliente y
la empresa en un determinado contexto. Dentro del andlisis de la informacién y
proceso de investigacion, se identifica, una situacion problemadtica, y un potencial
emprendimiento dentro del sistema de comunicacién. Para generarvalor al producto
y a la empresa,se decide intervenir directamente en el Sistema de los vectores de
visibilidad.

Por parte de la empresa, un sistema productivo, sin los requerimientos de entrada,
es un sistema inactivo, el cual estaria generando un lucro cesante, y demds costos
relacionados, por eso es vital, la intervenciéon en los procesos estratégicos de
comunicacién, para garantizar, el flujo de clientes, las adecuadas estrategias de
promocioén, posicionamiento, fidelizacién, y comercializacién del producto.

os
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Figuras 20, 21. Elrol del disefiador grdfico de la universidad del Cauca es el de mediador cultural y
lingtiistico, esto implica que el disefiador interviene en los procesos de comunicacion, con el propésito
de mejorarlos y generar valor en el proceso.



Tipos de Clientes del Proyecto

Procesos de comunicacion entre clientes del Proyecto de Disefio
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1.2 Analisis de Datos y mejora del Proceso mediante el Diagnésticc

El proceso de empatizar con el cliente, es el verdadero proceso de personalizacién.
Se debe mediar entre las expectativas del cliente frente al producto, ademas de
capacidad adquisitiva del cliente, frente a la capacidad de produccién de la empres:
Es uno de los procesos mas importantes del sistema, debido que es en este proces
donde se genera valor emocional al cliente. Por un lado el cliente queda satisfech
porque logré un equilibrio entre expectativas y costos, y por otro lado sient
incertidumbre y ansiedad, porque no sabe si sus expectativas van a ser cumplidas.

Actualmente este proceso se realiza por medios virtuales, como chats y llamad:
telefénicas. El piblico objetivo, tienen una tendencia a iniciar conversaciones l¢
dias de semana a partir de las 8 pm hasta las 12 am, este es el horario de mas trafic
de conversaciones en la empresa.

Los procesos de mediacién para la compra de una torta, tiene tiempos de ejecucién
demasiado extensos, y los horarios son agotadores, lo cual hace que el proceso sea
un proceso torpe e ineficaz.

Los datos mostrados corresponden a la Gltima semana. Las hora del dia se muestran en la zona horaria local de tu

ordenador.
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Figura 22. Trdfico estimado en la Fanpage de Facebook.

Figura 23. Se muestra el costo semanal de las horas invertidas en la negociacion con los clientes, La
decoradora, es la tinica persona con las capacidades de determinar con exactitud los precios de los
referentes que envian los clientes. Esta situacion estd generando unos sobre costos que hasta ahora
estaban in-visibilizados.



Es en este punto donde se decide realizar una serie de mejoras para lograr una
optimizacién del proceso, que genere beneficiosalaempresa, tanto en comunicacién,
promocién y comercializacién del producto. Intentando disminuir los tiempos de
mediacion entre las necesidades del cliente y los procesos de comunicacién de la
empresa.

El principal problema observado, es que el proceso de mediacién o personalizacién
del producto a través de los chats, correos y llamadas, es demasiado largo, dura en
promedio 9,32 horas durante un transcurso de 5,5 dias en promedio.

Esto significa que un solo cliente se demora todo este tiempo en tomar las decisiones
concretas, para materializar su torta a la medida. El principal factor que determina
estos tiempos es la indecision del cliente frente a sus gustos, esto se refleja en la
cantidad de imagenes que se envian (6 en promedio) como referente de sus gustos,
afnadiendo las conversaciones donde se hacen modificaciones y mezclas de estilos.

Esto quiere decir que las imagenes que buscan los clientes en Internet, no suplen
sus expectativas , y por eso deben ser modificadas (Tortas que iniciaron como una
foto de referente, y con el proceso de mediacién, se fueron modificando, a partir de
la creatividad del cliente). Se realizaron 92 tortas. (80%)). Es este fenémeno el cual
extiende los tiempos de determinacién y personalizacién del producto. (Para mds
informacién dirigirse a Anexos)

Otra razén encontrada para que los tiempos de personalizacién sean tan extensos
se debe a que los precios de cotizacién que ofrece la empresa frente a los referentes
enviados por el cliente, en algunos casos supera la capacidad econémica de los
clientes, y por eso se ven obligados a hacerles modificaciones, para que la torta se
ajuste a sus presupuestos y capacidades adquisitivas.

—/

Son estas razones que llevan a buscar una solucién donde el cliente pueda ajustar
o modificar el producto segiin sus gustos estéticos, y su capacidad adquisitiva.
Ademads estos factores como, el gusto estético y la capacidad productiva del cliente,
deben ser mediados frente a la capacidad productiva de la empresa.

La capacidad productiva de la empresa, se puede representar como la cantidad
herramientas (ylas posibles combinaciones de estas), que utilizan los decoradores
de miski, para disefiar una torta personalizada. Estas herramientas son de facil
reproductibilidad, lo cual genera un ahorro en tiempos de decoracién para la
empresa.

Frente a las expectativas estéticas del cliente en relacién a su capacidad adquisitiva,
la empresa podria facilitarles las herramientas de decoracién (Capacidad productiva)
asusclientes, paraqueellos creen o disefien sustortasbajo sus pardmetros estéticos,y
capacidades adquisitivas, en otras palabras, para que disefien la torta a su gusto y
bajo su presupuesto. Esto generaria una disminucién en un 89% del tiempo en el que
se demora el cliente en decidir o disefiar la torta por medio de los chats y las llamadas
telefénicas. Logrando asi una real y efectiva personalizacién de producto por parte
del cliente, sin factores intermediarios que limiten su creatividad.

Debido a que nuestro publico objetivo son mujeres jévenes, madres, y sus hijos, se
propone una estrategia de gamificacion donde se articulen estos requisitos. Segtin
The Entretainment Software Associattion (ESA) en su informe: 2015 ESA Annual
Report: A Year of Innovation and Achievement, Los principales consumidores de
videojuegos son las personas (40% mujeres) de la generacién “Gamer” Nacidos en
la década alrededor de 1980. En el libro Video Homo Ludenz (Scolari, et al, 2013) se
puede evidenciar que las dinamicas, mecanicas, reglas y roles que propone el juego
trascienden al sistema de comportamiento social de la especie humana (Huizinga,
1983), para explorar otros horizontes como la virtualidad, el ciberespacio, la
educacion, las nuevas narrativas lingiiisticas y culturales, el e-commerce, y para
este caso particular el Marketing digital (a través del Advergame).

Ademads es necesario el desarrollo de un sistema de informacién para la empresa;
este sistema brinda la posibilidad de tener una base de datos, y registro de usuarios
del producto, ademas de servir como plataforma, para dispositivos y aplicaciones,
disefiadas para fortalecer y mejorar, las estrategias de comunicacién con los clientes,
por medio de herramientas TIC.



Para generar Valor agregado y diferencial para la empresa, se decide desarrollar un
advergame (Juego publicitario). Una estrategia de gamificacién, primero, busca
aprovechar el potencial creativo de los clientes, e introducirlos al proceso de disefio
del producto, logrando asi una verdadera y real experiencia de Customizacién, o
personalizacién del pastel.

Introduciralos clientes en el proceso de produccién, implica, una mejora en el micro-
proceso de mediacion entre las expectativas del cliente, su capacidad adquisitiva,
y la capacidad de produccién de la empresa, debido a que, es la empresa, la que
pone a disposicién del cliente, por medio de la gamificacién, un ambiente virtual,
en el cual, por medio de la Lidica, el usuario tiene acceso a todas las herramientas
y objetos de decoracién, que utiliza la empresa en el desarrollo de sus actividades
productivas, estas herramientas y objetos de decoracién, son réplicas virtuales, que
emulan con exactitud, la forma, y la estética, de los objetos reales utilizados en la
pasteleria Miski.

Ademds de las herramientas para disefiar la torta bajo la criterios creativos del
cliente, el software, calcula el precio de cada pastel; calculo que realiza, al hacer
la sumatoria de las partes, y elementos utilizados en la gamificacién, ademds del
precio estimado de trabajo manual, y costos de embalaje y envio. Esto le permite al
usuario no solo disefiar bajo sus propios parametros creativos, sino también le da la
posibilidad que ese disefio personalizado, se ajuste a su presupuesto.

Es asi como la gamificacién mejora el proceso de entrada del sistema: brindando
una herramienta disefiada para mejorar los procesos en la mediacién entre las
expectativas, y capacidad adquisitiva del cliente, frente a la capacidad productiva
de la empresa.

Amasando ideas es una estrategia de comunicacién interactiva, disefiada para la
pasteleria Miski; Por medio de una gamificacién se involucra al usuario en el proceso
de creacién, teniendo como resultado un pastel totalmente customizado en la puerta
de tu casa.

La aplicacién es una gamificacién para la pasteleria Miski, que pretende aprovechar
el potencial creativo de los usuarios, e involucrados al proceso productivo; por
medio de una interfaz grafica, y previo registro, se le permite al usuario, utilizar

una serie de elementos decorativos, y modificar las caracteristicas formales de los
elementos (Color, sabor, peso de base de torta, técnicas (Crema o pastillaje)), para
ser aplicados sobre maquetas de pasteles virtuales.

El producto final de la gamificacién es una pastel virtual disefiado, y creado,
totalmente personalizado o customizado, por el usuario, ademas el usuario puede
cotizar el precio de la torta virtual previamente disefiada (El calculo del precio de la
tortalohacelaaplicacién, por medio del el sistema de informacién que se encarga del
analisis de costos segtin las variables tabuladas), la aplicacion le permite al usuario
modificar la torta virtual, para agregar o quitar elementos, al igual que modificarlos,
con el prop6sito de ajustar la torta al presupuesto del usuario.

Si el usuario esta conforme con el disefio de la torta y su precio, puede encargarla a
la pasteleria, garantizando que recibird en la puerta de su casa, o lugar del evento,
la materializacién de la torta virtual, que fue concebida bajo las manos de expertos
en pasteleria y decoracién, a partir de las exigencias y parametros del usuario y co-
disefiador (Co-creador). Entonces Amasando Ideas es el servicio que ofrece miski
que consiste en realizar las ideas de sus clientes, respecto a pasteles.

La APPeslaplataformade soporteycomunicacién (Promocién) para permitir realizar
transacciones monetarias electrénicas (Paypal, tarjeta de crédito, transferencias
virtuales,etc) ademds de formar una base de datos con los registros de usuarios, y
tener en especial observacién y contacto(Ofertas y promociones), a los usuarios que
han realizado una compra.

& 300 529 66 O7F



2. Aprendizaje Validado.

2.1 El aprendizaje validado:

Es una herramienta del método Lean Startup propuesto por Eric Ries.” El método
Lean Startup se utiliza, para poder lanzar nuevos productos de forma agil y lograr
mejores resultados en el mercado. Un producto es el resultado de un proceso de
disefio orientado a resolver una necesidad o un problema. En este caso en particular
el producto es un advergame, o videojuego publicitario.”

ARENDLZATEVALIDADD s

CREAR
Cualitativos l
Y Cuantitativos

Producto

\

S

MEDIR Producto Minimo Viable

Figura 24. Ciclo del Aprendizaje validado. Este método permite experimentar de manera planificada,
como se realizan los procesos de interaccion del sistema de vectores de visibilidad del producto, con las
necesidades del cliente. Ademds permite validar las hipdtesis planteadas, o generar pivotes, que son
puntos de alineacion estratégica, para lograr un producto que satisfaga las expectativas y necesidades
de los clientes.

El Disefiador Estratégico Agrega Valor.

A continuacién se observa la aplicacién de este método en el Sistema de Vectores

de Visibilidad:

2.2 Hipotesis del proyecto.

2.2.1 ;Cuales son las hipétesis que fundamentan su proyecto?

Problema en el escenario de la comunicacién. Puntualmente, en el proceso de
Negociaciéon y disefio del producto personalizado por medio de herramientas

digitales como el chat de Facebook o Whatsapp.

2.2.2 ;Cudl es el problema que resuelve el disefiador estratégico?

Como es un proceso de comunicacién el escenario donde se identifica el problema,
se debe tener en cuenta a los involucrados de dicho proceso, en este caso particular
sevan a analizar de manera paralela las problematicas que experimentan los clientes

y la empresa.

Tipos de Clientes del Proyecto

Procesos de comunicacién entre clientes del Proyecto de Disefio

[ L] k/ i
[ )
Usuarios ;—u /—2 9 ; Empresa

Mensaje cliente

Figuras 25, 26, 27. Datos obtenidos del
procesode investigacion

Mensaje Empresa

4. http://theleanstartup.com

5. Marti Parrefio, José.(2013) Publicidad y videojuegos: Los Advergame como espacios publicitarios

hibridos.
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2.3 Problemas de la empresa:

2.3.1 Contexto:
Las ventas de pasteles personalizados (Producto estrella) se realiza a través de los
chats de diferentes plataformas TIC, principalmente por el chat de Facebook.

2.3.2 Consecuencia:

Existe una limitacién del lenguaje escrito en los chats, que genera una dificultad
para describir las caracteristicas y parametros particulares del pastel personalizado
imaginado, o deseado. Este fenémeno complejo se debe a las diferentes capacidades
para describir objetos que posee cada persona en particular, osea su capital culturaly
lingiiistico que le permiten participar en las dinamicas de los campos de interaccién
digital y gastronémic:

Contexto:
Indecision del usuario al momento
de personalizar una torta.

Consecuencia:

Promedio de 9,32 horas
semanales invertidas a un solo
cliente, en conversaciones a través
de diferentes plataformas TIC.

Para el diagnostico se analizaron

| 88 conversaciones del chat de
facebook de la empresa, durante

un periodo de 6 meses.
271.

2.3.3 Contexto:
Indecision del cliente al momento de personalizar un pastel.

2.3.4 Consecuencia:
Promedio de 9,32 horas semanales invertidas a un solo cliente, en conversaciones
realizadas a través de diferentes plataformas TIC.

Para el diagnéstico se analizaron 188 conversaciones del chat de Facebook de la
empresa, durante un periodo de 6 meses.
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2.4 Problemas del Cliente:

2.4.1 Contexto:

El pastel como objeto de valor simbélico.

Un pastel personalizado, comunica una emocién, genera un recuerdo afectivo, y
crea un vinculo personal, y es el objeto principal de una celebracién.

2.4.2 Consecuencias:

Los clientes de la empresa se ven limitados creativamente, debido a factores como:
No saber que quiere.

La dificultad de describir pasteles por medio del lenguaje escrito en un chat.
(Motiva la busqueda de referentes visuales)

El desconocimiento de la capacidad productiva de la empresa.

Desconocimiento del costo de sus expectativas frente al disefio de la torta.

2.5 ;De qué otras maneras los clientes estan resolviendo el problema?

Los clientes de Miski, buscan apoyo en los referentes visuales, debido a que estos le
permiten generar una base descriptiva, sobre la cual empezar a cotizar el producto
de su imaginacién.

Las llamadas telefénicas, son una alternativa que algunos clientes utilizan, para
generar confianza en la empresa, debido a que estd teniendo contacto directo con la
parte humana de la empresa, en este caso la voz.

Otra opcién que posee el cliente, es un encuentro personal con la gerente de la
empresa, en este proceso, se orienta al cliente, a partir del catdlogo digital de la
empresa.

Esta opcién implica, una gestién de horarios y lugares de encuentros, osea un
proceso (y un costo) adicional de negociacién.

2.6 ;Qué alternativas tienen disponibles?

Las dindmicas de interaccién entre el cliente y la empresa, genera unos campos de
interaccién: Digital y Personal. El campo digital, tiene muchas ventajas en relacién
Tiempo/Costo de la negociacién.

El Disefiador Estratégico Agrega Valor.
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Figuras 28, 29. Datos obtenidos del proceso de
investigacion.



2.7 ;Se trata de alternativas satisfactorias o presentan insuficiencias?

2.7.1 Para la empresa:

No importa el Campo de interaccién, los tiempos de mediacién y disefio del producto
son muy extensos, esto significa poca produccién en periodos de negociacién muy
largos.

REQUERIMIENTOS/
EXPECTATIVAS
DEL CLIENTE

AT\pos de relaciones u
Econdmica Emocional
Ve VU

PRODUCTO

Negociacién entre 1,2,3:

PERSONALIZADO
Producto Estrell
CAPACIDAD DE (Produeto Estrell) Eggﬁs‘%&
PRODUCCION DEL CLIENTE
DE LA EMPRESA
Temporal

Figuras 30, 31. Datos obtenidos del proceso de investigacion.

2.7.2 Para el cliente:
El pastel que desea el cliente, es creado a partir de unas expectativas, ligadas al
sistema afectivo, y a la capacidad de imaginacién/creacion.

Estas construcciones imaginarias deben ser transmitidas o comunicadas al
decorador, para ello, los canales de comunicacién como digital como: Whatsapp,
llamadas telefénicas, correo electrénico, chat de Facebook, lafanpage, yencuentros
personales son medios insuficientes para que el cliente, genere un vinculo personal
con el producto, pueda experimentar libremente diferentes alternativas de
decoracién, visualizarlas, manipularlas y modificarlas a gusto propio.

2.8 ;Cual es la intensidad del problema?

El problema ocurre cuando el cliente quiere modificar los referentes, esto pasa el
95% de las veces que compra una torta personalizada.

De las |56 conversaciones
para cotizar pasteles:

271. 731 957
=
—

. No modifica el referente
. Modifica el referente

De las 115 conversaciones que
terminaron en compra:

. 38 se quedaron en cotizar

B !5 fueron compra efectiva.

2.9 Mapa de empatia:

El mapa de empatia es una herramienta utilizada, para comprender los niveles de
disefio emocional involucrados en el producto, y los efectos de este sobre la toma
de decisiones de los clientes. Este es un instrumento de descripcién del detallada
del usuario, con el propésito de generar un perfil psicografico de los clientes del
proyecto. Esta herramienta es tomada del Libro de Alexander Osterwalder y Yves
Pigneur “Generaciéon de modelos de negocio”.

En este caso, la necesidad del cliente promedio es un pastel personalizado para un
evento especial, se han identificado cinco categorias de eventos:

50% de los pasteles vendidos son para Cumpleanios.

20% de los pasteles vendidos son para Amor y Amistad.

14% de los pasteles vendidos son para Profesiones.

8% de los pasteles vendidos son para Actos Religiosos.

8% de los pasteles vendidos son para Actos académicos.

Figura 32. Segmentacion del publico objetivo, a partir del
tipo de evento para el cual se necesita el pastel &)



00/0 Tipos de evento

Cumpleafios

Amor y Amistad
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Religiosos
. Académicos
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lugar a nvel regional de la calidad de sus productos
por la comunidad de seguidores.

Figura 33. Los Mapas de empatia, permiten crear un perfil psicogrdfico de los usuarios y sus
necesidades. Son herramientas para conferir valor a través de soluciones creativas a problemas que
se manifiestan en el contexto de los usuarios. Los mapas de empatia visualizan principalmente los
campos de accion cultural y lingiiistica , osea que permite medir los niveles de interaccion dentro de
determinados sistemas de comunicacion.



Dentro de las categorias particulares de Empresa/Cliente, se han encontrado
una serie de patrones generales, los cuales sirven para implementar elementos /
dindmicas / mecanicas al artefacto estratégico de optimizacién del sistema de
comunicacién/Comercializacién del producto estrella, a partir de la introduccién de
un nuevo vector de visibilidad, que permite articular una innovadora experiencia de
interaccién.

Segun Entertainment software association ESA°: La edad promedio de jugadores en
elafio 2013 es de 30 afios, de los cuales el 47% son mujeres. De los datos recolectados
en Miski, el 70% de las clientes de 30 arfios son madres de uno o mas hijos. El hecho
de administrar el hogar las hace compradoras/consumidoras racionales. Estan muy
interesadas en negociar / buscar descuentos.

30 afios es la edad promedio
de jugadores en el afio 2013

J
D

Hombres
® Muyjeres

47%

G,

30%

70%

@ Muyjeres tienen hyjjos
® Mujeres solteras

Luego del diagnéstico del sistema de produccién de la empresa, se decide abordar el
escenario de la comunicacién del producto.

Del mapa de empatia y del mapa de valor, salen unas determinantes basicas de la
estrategia de gamificacién que intervienen directamente en el advergame.

Figura 34. Datos tomados de Entretainment

6. ESA.http://www.theesa.com
software association.

70% se preocupa por las condiciones
de salubridad para la preparacién de
alimentos.

30% de los clientes no se preocupan por
el precio.

80% se preocupan por el tiempo de
entrega.

100% de las personas se toman
fotografias con el pastel.

80% de las personas publican las fotos
en redes sociales.

20% de los pasteles son para eventos de
tipo formal.

100% de los clientes buscan referentes
por Internet.

100% de los clientes necesitan saber el
precio del pastel que disefian.

90% de los usuarios manifiestan que
modificar un referente a través del chat
es un esfuerzo.

60% de las personas tiene dificultades
para pactar un encuentro personal.

70% de las personas prefieren pagar a
través de medios electrénicos.

80% de los clientes conocieron a la
empresa a través de Facebook.

® Se preccupan
por las condicionas
- de salubridad
Heo publican las fotos del
pastel en sv mure de

@ Prefieren pagar por
meadios slectrémcos
70%

Marfiestan que modhcar
el pastal por medio de un
chat e un esfuerzo.

® Se praccupan

por &l precic

No se preccupa

por el precio

70%

® Se preccupan por el
tiempo de entrega

No se preccupa por
el tiempo de entrega

Publican las fotos del pastel
en su mure de facebock

Figura 35. Datos tomados .
del proceso de investigacion. et



El proceso de negociacién se puede sintetizar en:
Cotizar, Modificar, Comprar.

Ala pregunta ;Le gustaria decorar su propio pastel?

Al 96% de los clientes de Miski, les gustaria poder decorar su propio pastel.

E1 80% de las personas no tienen tiempo para realizar esta tarea.

El 78% considera que no posee los conocimientos necesarios,

El 67 % de las personas no poseen las herramientas necesarias.

Un 12% de las personas aseguran no poseer la capacidad creativa para realizar
esta tarea de decoracion.

Estos datos indican que una buena estrategia es incluir al cliente en los procesos
de decoracién.

Elementos identificados:

Contador de precio.

Fondo / Ambiente / Espacio / que representa las condiciones en las que se produce
el pastel.

Informe de para cuantas personas alcanza el pastel.

Garantizar la frescura de los productos.

Mostrar si tienen descuento.

Facilidad/practicidad para medios de pago.

Permita participar en el proceso de decoracién. A la pregunta éle gustarfa decorar su propio pastel?
Permitir hacer muchas modificaciones y probar posibilidades.
Permitir tomar capturas de pantalla para compartir en redes sociales.
Ver referente.

Ver desde diferentes puntos de vista el pastel. _ ] _
Tiempo de entrega. . No tienen tiempo para realizar esta tarea.

Caracteres para escribir.
Iconos y simbolos. . No posee los conocimientos necesarios.

Espacio orientado a la estética de los programas de cocina.
Deben ahorrar tiempo. . No poseen las herramientas necesarias.

. Les gustaria poder decorar su propio pastel.

No poseen la capacidad creativa para
realizar esta tarea de decoracion.

Figura 36. Datos tomados del proceso de
investigacion.

El Disefiador Estratégico Agrega Valor.



3. Propuesta de valor.

La herramienta de la propuesta de valor consiste en analizar las necesidades del
cliente, para poder crear un producto, pertinente sus necesidades.

Esta herramienta es tomada del Libro de Alexander Osterwalder y Yves Pigneur
“Disefiando la propuesta de valor”. A continuacién se describe la metodologia
aplicada, que culmina con la construccion del lienzo de valor, y su posterior inclusion
en el lienzo del modelo de negocio (Canvas).

Propuesta de Valor

Lienzo Proposicion de Valor

e

Creadores de Ganancias

e "~
.‘ Trabajo del

Cliente
@ Dolores

Figura 37. Lienzo de la propuesta de valor

3.1 Trabajo del cliente:

Esta asociado principalmente a los
vectores de visibilidad de los escenarios
materia, y de la transformacién del
producto.

3.1.1 ;Trabajos funcionales que esta
ayudando a su cliente a realizar?

Empresa:

Comunicacién estratégica, Negociacién,
Promocién, y Comercializacién del
producto estrella (Torta personalizada)
dentro de las dindmicas del
E-commerce.

Cliente:
Conseguir un pastel personalizado, para
un evento especial.

3.1.2 ;Qué trabajos sociales esta
ayudando a su cliente a realizar?

Empresa:
Posicionamiento,fidelizacion,
identidad.

Cliente:
Estatus, reconocimiento, aceptacion,
identidad.

Trabajo del
Cliente

3.1.3 ;Qué trabajos emocionales esta
ayudando a su cliente a realizar?

Empresa:
Tranquilidad, sequridad.

Cliente:
Ladica, didactica, creatividad, calidad

de sabor, estética.

3.1.3 ;Qué necesidades basicas esta
ayudando a su cliente a satisfacer?

Empresa:
Negociacion.

Cliente:
Diseno personalizado, alimentacion,

comunicacion, afecto.



@ Dolores

Empresa:
Largos tiempos de negociacién con el
usuario para personalizar un pastel.

Cliente:
El precio que conlleva la realizacién
Manual de un pastel personalizado.

Empresa:
La indecision del usuario al momento

de disefiar el producto personalizado.

[X)
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Cliente:

No poder aprovechar toda su creatividad

para personalizar el producto.

Empresa:

Acumulacién de encargos para los fines
de semana. Los Clientes no entienden
que los pedidos se deben hacer con 3
dias de anticipacién como minimo.

Cliente:
Ajustar sus gustos/expectativas a su
presupuesto.

Empresa:
Tecnolégicos y financieros.

Cliente:
Desconfianza por la ignorancia sobre el
comercio electrénico.

Empresa:
La empresa no tiene un sistema de
informacién digital.

©,

Ganancias

Cliente:
Expectativas muy altas, presupuestos
muy bajos.

Empresa:
Tiempos de negociacién cortos.

Cliente:
Ahorro en los costos de una torta
personalizada.

Empresa:

Mejorar cantidad de ventas del
producto.

Reduccién de los tiempos de
negociacion.

Reduccién en tiempos de decoracién

Control contable, registro y base de
datos.

Cliente:

Satisfaccion de sus gustos estéticos
dentro de su presupuesto.

Hacer de la personalizacién un proceso
divertido.

Empresa:
Una herramienta donde el cliente
disefie su propia torta.

Cliente:
Una herramienta donde pueda disefiar
su propia torta.

Empresa:
Aumentar el nimero de sus ventas.

Cliente:
El pastel deseado.

Empresa:
Nivel de ventas.

Cliente:
Grado de satisfaccién con el producto.



3.4 Productos y servicios

3.4.1 ;Qué productos y servicios ofrece que ayudan a su cliente a realizar un trabajo
funcional, social o emocional, o que lo ayudan a satisfacer una necesidad basica?

Empresa:

Una estrategia de gamificacion aplicada a una empresa produce un Advergame: Es
un videojuego publicitario, que permite a los clientes de Miski disefiar y crear sus
propios pasteles personalizados, esto crea valor para el cliente, debido a que puede
expresar toda su creatividad, ajustar el producto a su presupuesto, y recibirlo en
su casa. Para la empresa, implica un ahorro en el tiempo y dinero invertido en el
proceso de negociacion con los clientes.

El alcance de nuevos publicos (incluido el de edad mas avanzada que puede ver en los videojuegos
una manera entretenida de estimular su agilidad mental), la interactividad que posibilitan o
la implicacién de los jugadores con sus videojuegos favoritos son algunos de los motivos que

han incrementado el interés de los anunciantes por explorar las posibilidad comunicativas y
publicitarias de los videojuegos (Marti et al., 2012).

Otros factores como los menores costes de desarrollo de los videojuegos publicitarios (advergames)
frente al desarrollo de campaiias en medios de comunicacién de masas o los mayores tiempos de
exposicion que pueden obtener para sus marcas, silos comparamos con los que obtienen a través
de los anuncios tradicionales, también parecen estar consolidando el uso de los advergames como
herramienta de las comunicaciones de marketing de cada vez mas anunciantes. De hecho, el uso
de advergames forma parte fundamental de las campaiias de marketing Online de las marcas de
alimentacién dirigidas a los nifios (Moore, 2006).

Cliente:

Unvideojuego quele permitelaposibilidad de utilizarlas herramientas de decoracién
de Miski, para crear increibles pasteles personalizados. El pastel es realizado bajo los
pardmetros y expectativas estéticas del cliente, que se ajustan a su presupuesto.
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Calmante de Dolor

Empresa:

Ahorro en tiempos de negociacién:

Siel cliente disefia su propio pastel, bajo sus parametros estéticos, y su presupuesto,
no tiene necesidad de contactar con la empresa a través del chat para negociar el
pastel. Esto implica un ahorro de dos millones ochocientos mil pesos mensuales.

$ 2.800.000 que se invierten en los tiempos de atencién al cliente por medios
digitales.

Ahorro en tiempos de decoracién:

El advergame le permite el uso de una simulacién virtual exacta de las herramientas
de decoracién. Para este caso las herramientas a utilizar son moldes de silicona (Ver
imagen, video anexo) Estas herramientas son de facil reproductibilidad, permiten
crear modelos en 3D con una excelente calidad de detalle, y para su uso no se
necesita de mayor experiencia. El modelado manual de una figura de decoracién
basica promedio tarda aproximadamente 20 minutos, y el modelado de un personaje
basico, puede tardar 90 minutos en promedio, y hasta 7 horas en personajes muy
detallados.

El advergame, permite crear pasteles, que solo utilicen las figuras que proporcionan
los moldes de silicona, asi, envés de producir pasteles manuales, que demandan
muchas horas de trabajo, por ende altos costos, se producen pasteles con figuras de
facil reproduccién, que implica menores tiempos de decoracién, ya que una figura
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bésica promedio tarda 5 minutos en promedio, lo que significa que los moldes de
silicona, ahorran un 75% del tiempo respecto ala decoracién manual. Este ahorro en
tiempos de decoracién, repercute positivamente para el cliente, en una disminucién
del costo del pastel.

El hecho de que las tortas se realizan con moldes de silicona, permite sistematizar
su tamafio y forma, y asi poder generar un sistema de empaque que facilite su
almacenamiento, y garantice la protecciéon del producto durante el proceso de
distribucién.

Cliente:

Disminucién en el costo de las tortas personalizadas.

Menos esfuerzo para personalizar un producto, debido a que ahora solo tiene que
escoger entre las posibilidades que ofrecen la combinacién de los diferentes tipos de
moldes de silicona que posee la empresa. Entre las categorias de moldes observados
en la empresa, se podrian mencionar, florales, animales, letras, cintas, corazones,
joyas, autos, etc.

Empresa:

La estrategia de gamificacién propone la creacién de un sistema de informacién, que
se encarga de los procesos de negociacion, crea una base de datos de los clientes, y
genera un informe de contabilidad de las ventas del producto. Esto significa mayor
orden, en los procesos productivos y de soporte.

Cliente:
Elpastel personalizado se realiza bajo sus expectativas, parametros, gustos estéticos
y presupuestos. Estimula la creatividad de disefiar modelos personalizados a su
antojo.

Empresa:
El usuario es incluido en el proceso de disefio del producto. Por ende se elimina el
tiempo y lo costos del proceso de negociacién de la torta.



Se agilizan los tiempos de produccién debido al uso de molde de silicona.
Las tortas que se crean son mas faciles de empacar.

Se lleva un registro contable exacto.

Permite llevar una agenda de pedidos ordenada.

Cliente:

Disefio articulado entre expectativas/presupuesto. La ventaja de tener un
contador/marcador, que lleve el precio del producto actualizado respondiendo a las
modificaciones que se realizan, es que el cliente siempre va a tener visible el precio
de su creacioén, lo cual le permite tener unas expectativas mas realizables en relacién
a su presupuesto destinado.

El cliente va a tener un pleno control sobre sus finanzas.

Va a poseer mayores medios de pago.

Empresa/Cliente:

Gamificar, y volver una experiencia divertida la compra Online de un pastel
personalizado, genera un grado mas alto de empatia en el comercio electrénicoy en
el uso de las TIC.

Al ser la primera pasteleria que vende sus pasteles por medio de un advergame,
genera un reconocimiento gracias a la innovacién en su modelo de negocio.

Empresa:
Literalmente. Ya no hay que responder mensajes a altas horas de la noche, 0 muy
temprano en la madrugada.

Cliente:
La facil personalizacién de un pastel, permite tener una preocupacién menos al
momento de planear un evento especial.

Empresa:
El sistema de informacion se encarga de la base de datos, registro, costos/ventas.

Cliente:

Genera una mediacién entre las expectativas y los costos. Ademas elimina las
limitaciones del lenguaje escrito del chat, que impiden la descripcién del pastel
ideal. Mejor que describirlo, hacerlo, experimentar y probar, hasta estar seguros.
El juego implica unas reglas, y dentro de esas reglas, el cliente debe aprender sobre
los procesos de decoracién y el tiempo de fabricacién, esto implica que conociendo
el proceso, entiende que el tiempo de anticipacién con el que se realiza pedido del

pastel es fundamental.

Creadores de Ganancias

Empresa:
Eliminando el tiempo invertido en la negociacién a través de chats y eliminando la
indecision del cliente de los tiempos productivos de Miski.

Cliente:
La felicidad de los clientes provienen de la satisfaccion de ver materializadas sus

ideas mas creativas.
X0
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Empresa/Cliente:

La gamificacién es innovacién en la forma de comercializar pasteles personalizados.
El resultado para el cliente es una nueva experiencia de adquirir pasteles
personalizados, todo empieza como un juego, pero el pastel que disefia con
herramientas virtuales, los pasteleros y decoradores de miski lo hacen un pastel
material, es una transmutacién de ideas en pasteles.

Esta estrategia de gamificacién, permite involucrar al cliente, y empoderarse del
proceso de disefio y creacién de pasteles personalizados.

Empresa:

Ya no debe preocuparse por los horarios de atencién de los chats, ni por la indecisién
del cliente al momento de comprar. La produccién de figuras de decoracién por
medio de los moldes de silicona, facilitan el trabajo de los decoradores.

Cliente:

Es una carga menos de que preocuparse al momento de organizar un evento social.
Ademads, evitan tener que describir el pastelimaginado por medio de un chatyesperar
a que respondan para poder seguir disefiando un pastel, ahora con el advergame
el proceso de disefio y creacién es un proceso mds fluido, sin interrupciones, y
sin dependencias externas, el cliente tiene todas las herramientas en sus manos,
por ende genera independencia del proceso de negociacién con el personal de la
empresa, en este caso Catalina.

Empresa:
Al ser la primera pasteleria a nivel nacional que implementa la gamificacién, para la
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comercializacién de tortas personalizadas, va a obtener una gran reputacién como
pioneray lider en innovacion.

Cliente:
Al obtener un producto tnico y de alto valor diferencial.

La estrategia de gamificacién que se utiliza para resolver el los problemas en el
escenario de la comunicacién del producto, tienen un efecto considerable en los
otros escenarios, con el propésito de no alterar el equilibrio del sistema de vectores
de visibilidad, se realiza un diagnéstico para determinar el grado de afectaciéon que
sufre determinado vector.

Es el escenario mas afectado, debido a que se
eliminan las conversaciones a través del chat para negociar el pastel, y se sustituye
por un advergame, que permite al cliente crear su propio pastel. Respecto a los
otros componentes de comunicacién, el advergame, se convierte en un canal mas,
que interactia y se articula con los demas canales, por ejemplo, los retos del juego
para conseguir puntos de experiencia van ligados a estrategias de marketing
digital aplicado a Facebook. Esta relacién es inversamente proporcional, A través
de estrategias de promocién en Facebook, va a llevar al cliente a que descargue,
juegue, y compre pasteles por medio del advergame, y el advergame va a llevar a
los clientes que quieren ganar descuento y una reputacién lograda con el nivel de
puntos de experiencia obtenidos jugando y en los retos, a la fanpage de Facebook,
a publicar su experiencia, y a dar testimonio de la satisfaccion de sus necesidades
gracias al videojuego Amasando Ideas.

Una estrategia de gamificacién genera valor tanto para la empresa como para el
cliente, debido a que al involucrar al cliente en los procesos de decoracién de la
empresa, se logra una verdadera personalizacién del producto.

Este escenario se afecta debido a que se
aumenta la demanda de productos, por ende debe aumentar la capacidad productiva



Lienzo Proposicion de Valor.

Lienzo de propuesta de valor para el cliente

A

el usuario puede jugar a crear
infinidad de tortas hasta que
encuentre una que se ajuste a su
presupuesto y sus gustos

£

Gamificacion que
permite el co-disefio

Lienzo propuesta de valor para la Empresa

=)

Gamificacion que

permite el co-disefio
de la decoracdn de la
torta personalizada

Si el usuario disena su torta, se
elimina la indesicion del cliente,
por ende el desgaste que genera
la personalizacion de una torta
por medio de un chat

Muchas ventas/
minima negociacién

El cliente disena bajo
sus gustos y
presupuestos

e

momento de

de la decoracon de la
torta personalizada

El cliente disefia bajo
sus gustos y
presupuestos

a

®

expectativas

a su presupuesto,
experiencia divertida al

personalizar un paste

Personalizar un
o0

Alto costo de sus

pastel para un evento

Mucho tiempo de
negociacion, pocas
ventas

Figura 37 . Lienzo de propuesta de valor
para la empresa y para el cliente.
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de la empresa. Los procesos de mejora y optimizacién de la capacidad productiva
de la empresa, consiste en la consecuciéon de nuevos equipos industriales para la
fabricacién de pasteles, tales como, Hornos, batidoras, adecuacién del espacio de
trabajo, contratacién denuevo personal. Estainformacién se detalla en el documento
del punto de equilibrio ylos limites de la capacidad de produccién (Dicho documento
es de uso privativo de la empresa, por ende confidencial).

Los tiempos de decoracién se disminuyen debido a que se utilizan molde de silicona
parala decoracién de todo el pastel, esto disminuye el precio del pastel, y representa
un beneficio para el cliente. Por otro lado, la decoracién manual, y el modelado de
figuras, refuerza su valor artesanal, y su estatus de exclusividad, por tanto tiene un
elevado valor econémico.

4.3 Escenario de consumo: Se puede sistematizar el tamarno de los pasteles, por
ende se puede dar paso a un proyecto de Packaging. Ademas las alternativas y
facilidades de pago, generan una mejora en la calidad del servicio de la empresa.

4.4 Escenario Material: La calidad del producto no se ve afectada, pero sila cantidad
de materiales de produccién, una estrategia a optar, es la compra de materiales al
por mayor, para obtener una reduccién de costos.

5. Modelo negocio.
5.1 ;Para quién creamos valor?
Miski pasteleria y sus clientes:

Segmento de mercado: Mujeres de 29 afios, profesionales con uno o mas hijos.
Domina artefactos digitales como smartphones, tiene relacion con los videojuegos,
le gusta jugar, y descargar juegos para sus hij@s pequerios. Disfruta los programas
de cocina, y le encanta aprender nuevos tips y recetas. Es una persona detallista y le
gusta sorprender a los demas.

El Disefiador Estratégico Agrega Valor.




Segun Facebook ads:
Cantidad de personas que tiene el alcance de una camparia dirigida a un publico con
unos intereses muy particulares.

Mujeres con hijos que les interesan los pasteles personalizados.

Lugar: Popayan.

Intereses: Pasteles, cupcakes, reposteria, fiestas, personalizacién de contenidos.
Edad: 24 - 34 Afios (6.200 personas)

Sexo: Mujer (2.800 personas)

Madres:

Hijos entre 6 - 8 Anios (escolares) 1.000 personas

Hijos entre 8 - 12 Afios (pre-adolescentes) 1.000 personas

Mujeres entre los 18 - 45 afios en Popaydn (30.000)
Intereses: Pasteles 10.600 personas

Mujeres entre los 24 - 44 Afios (18.000)
Intereses: Pasteles 8.400 personas.

La Empresa:
Necesita mejorar su actual proceso de negociacién de pasteles.

El Cliente:
Necesita un pastel personalizado.

Mujeres entre los 24 - 44 Afios (18.000)
Intereses: Pasteles 8.400 personas.
Mayor capacidad adquisitiva.

Buena relacién con pagos electrénicos.
El 70% tienen Hijos.

Empresa/cliente:

Una estrategia de gamificacién permite que el cliente disefie su propio pastel
personalizado mediante las dindmicas y mecanicas que proponen las herramientas
lidicas del juego. Este pastel es creado a partir de los parametros estéticos del
cliente en relacién a su presupuesto. Esto implica para la empresa, un ahorro en el
tiempo de negociacién con el cliente.

Empresa/Cliente
Se satisface la necesidad de lograr un mejor proceso de comunicacién estratégico
entre el cliente y la empresa.

Empresa/Cliente:

Esta herramienta de co-creacién, ademds de resolver las problematicas de
comunicacién, lasmecanicasy dinamicas de gamificacion, estimulan positivamente
el sistema afectivo del cliente, asociando ese bienestar a los atributos de la marca/
empresa.

Al cliente se le ofrece el servicio de personalizacién de un pastel, a través de las
herramientas de decoraciéon virtuales, que le permiten al cliente explorar su
creatividad y crear un producto bajo sus parametros estéticos, y de acuerdo a su
presupuesto.
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Los clientes prefieren medios virtuales, que puedan administrar desde su
smartphone, preferiblemente Facebook.

Redes Sociales, atencién personalizada, dispositivos de publicidad directa.

La fanpage de Facebook, y su chat, son el principal medio de interaccién empresa
cliente, apoyados por el chat de Whatsapp, y las llamadas telefénicas. La propuesta
esimplementar un nuevo canal que seria, la Aplicacién para dispositivo mévil (APP)
osea el advergame.

Con la App (Advergame) de Miski, se espera que en un periodo de tres meses se
posicione como el principal canal de comunicacién entre el cliente y la empresa.

Una Aplicacién mévil (advergame), implica una apertura a nuevos segmentos de
mercado.

Lasredes sociales hacen parte de la cotidianidad de la mayoria de nuestros clientes.
Los videojuegos son elementos fundamentales en los momentos de ocio.
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5.13.1. Informacion:

:Como damos a conocer los productos y servicios de la empresa?
Estrategias de marketing digital.

5.13.2. Evaluacion:

:Como ayudamos a nuestros clientes a evaluar nuestra propuesta de valor?
Grados de satisfaccién.

5.13.3. Compra:

:Como pueden comprar nuestros productos o servicios?
Pagos electrénicos.

5.13.4. Entrega:

:Como entregamos a nuestros clientes nuestras propuestas de valor?
Estrategias de comunicacién y marketing digital.

5.13.5. Posventa:

:Qué servicio de atencién postventa ofrecemos?
Asesorias personales, por via telefénica o virtuales por medio de Facebook.

5.14.1 Connecting: Facilita la comunicacién entre personas y comunidades. Para
este caso particular, mejora los proceso de comunicacién entre el cliente y la
empresa debido a dos aspectos fundamentales: Primero la negociacién del producto
se realiza a través de un proceso de gamificacién, donde se tratan los aspectos
estéticos y el precio del producto. Sequndo, el hecho de que la negociacién se
realice a partir del videojuego, implica que el trafico de conversaciones en el chat
para cotizar pasteles se va a reducir de manera considerable, dando espacio al chat
para recibir mensajes de servicio de posventa.



5.14.2 Disrupting: Re-imaginar completamente un producto o servicio existente
mediante la creacién de nuevos comportamientos, usos, o mercados. La
gamificacion permite al cliente una nueva experiencia de comprar y disefiar pasteles
personalizados.

5.14.3 Empowering: Ayudar a la gente a hacer cosas que de otra manera no podria
hacer.

Le ayuda al cliente a experimentar diferentes disefios y modificarlos para que se
ajusten a su presupuesto, sin la necesidad de escribir, y esperar a que le respondan
el mensaje del chat.

5.14.4 Engaging: Captura la atencién, la creacién de deleite y la entrega de
significados. El advergame, es una forma atractiva, inmersiva, y participativa de
emplazar un producto en el imaginario de las personas. El advergame hace de la
ardua labor de conseguir un pastel, algo tan facil como un juego.

5.14.5 Expressing: Habilidad de la libre expresién creatividad. El cliente puede
divertirse explorando su creatividad para decorar diferentes pasteles.

5.14.6 Optimization: Hacer actividades diarias mas eficientemente. Para la empresa,
significa un ahorro significativo en los procesos de comunicacion y de produccién de
pasteles.

Inversién en publicidad.
Desarrollo de software e interfaz.
Mantenimiento.

Seva arealizar una estrategia de promocién por nuestros medios tradicionales, para
fomentar las descargas de la app en Playstore y en Appstore.

5.17.1 ;Por qué valor estan dispuestos a pagar nuestros clientes?
Agilidad, facilidad, exclusividad.

5.17.2 ;Por qué pagan actualmente?
Exclusividad.

5.17.3 ;Como pagan actualmente?
Efectivo.

5.17.4 ;Como les gustaria pagar?
Medios virtuales
Recursos Clave

5.17.5 ;Qué recursos clave requieren nuestras propuestas de valor, canales de
distribucion, relaciones con los clientes y fuentes de ingresos?

Personal capacitado:
Pasteleros, decoradores, disefiadores, desarrolladores, fotégrafos, domicilios.
Inversién monetaria.

5.18.1 ;Qué actividades clave requieren nuestras propuestas de valor, canales de
distribucion, relaciones con los clientes y fuentes de ingresos?

Procesos estratégicos
Procesos productivos
Procesos de soporte



5.19.1 ;Quiénes son nuestros Aliados clave?

Para el desarrollo tecnolégico se debe buscar un aliado inversionista, por lo cual se
propone, ajustar el proyecto para convocatorias productivas como: Fondo emprender,
Sennova, App.co, Cauca vive digital, Cluster Creatic.

5.19.2 ;Quiénes son nuestros proveedores clave?
Materias primas.

5.20.1 ;Cuales son los costes mas importantes inherentes a nuestro modelo de
negocio?

Desarrollo tecnolégico.

Costo del impacto sobre los demas vectores de visibilidad del producto.

5.20.2 ;Cuales son los recursos clave mas caros?
Instrumentos y herramientas industriales de produccién.

5.20.3 ;Cuales son las actividades clave mas caras?

Disefio y desarrollo: Comprende El costo total del App.

El Costo total es: $ 37.856.000, incluyendo los costos de publicidad, licencias,
cuentas de activacién y manejo, creacién de piezas publicitarias.




Disefio y desarrollo del app

Produccion de pasteles a
partir de moldes de silicona

Mintic. App.co
Distribucion
Fondo emprender del
sena. Modos de pago

Gamificacion permite el
co-diseio de pasteles
personalizados.

Cauca Vive digital.

Empresas desarrolladoras

de software. ] )
Interfaz grafica du usuario.

Convocatorias productivas. Disefiador grafico, modelador 3D.

Programacion de la App
Desarrollador movil, Tester de
calidad.

Contenidos publicitarios:
Community mannagement.

Diseifo y Produccion: Distribucion: Publicidad:
desarrollo: Materiales. vehiculo Campafias
Mantenimiento Utensilios mantenimiento pagas en
Actualizacion mano de obra Gasolina / Facebook
Licencias. servicios Impuestos
Impuestos

Figura 38. Lienzo del modelo de negocio.

Connecting
Disrupting
Empowering
Engaging
Expressing
Optimization

Este nuevo canal, se
articula con le chat y la
fanpage de Facebook.

Mujeres 30 afios
promedio, profesionales,
generacion gamer, con
smartphone.

Mujeres entre los
24 - 44 Afios (18.000)
Intereses: Pasteles
8.400 personas.
Mayor capacidad
adquisitiva.
Buena relacion con
pagos electronicos.
El 70% tienen Hijos.

Venta de pasteles personalizados. Los
precios de los pasteles que el cliente
disefa, tienen un costo que puede oscilar
entre los 20.000 y 250.000 pesos.



El ciberespacio es un conjunto universal de informacién digital, en el cual se puede
crear un mundo virtual. Este nuevo mundo proyectado, esta construido a través
de metaforas que simulan: los procesos de decoracion de un pastel personalizado,
el espacio donde ocurren estas actividades, y los personajes que intervienen en el
disefio del pastel.

Pierre Lévy definié el ciberespacio como:

“El espacio de comunicacién abierto por la interconexién mundial de los
ordenadores y de las memorias informaticas. Esta definicién incluye el conjunto
de sistemas de comunicacién electrénico; en la medida en que transportan
informaciones provenientes de fuentes digitales o destinadas a la digitalizacién”.

Para acceder a este mundo virtual, es necesario un dispositivo como el advergame,
que es una aplicacién para dispositivos méviles, que plantea unas dindmicas y unas
mecanicas de ludificacién, sustentadas en un relato digital, que es el que permite la
interaccién, la inmersion, y la experiencia emocional del juego.

El concepto de transmutacién de ideas en pasteles, es un mapeo al proceso de
creacién de un pastel personalizado a través de diferentes etapas, en sintesis se
podria describir como el proceso o servicio, por el cual, una idea del cliente, basada
en una necesidad, pasa de la imaginacién del cliente al mundo digital, y del mundo
digital o virtual, pasaal mundo real. Esa idea se convierte en un producto tangible.
Este proceso se entiende como el macro relato, o el Hiper-relato.

~
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Cliente:

Una celebracién especial requiere de unos esfuerzos y planificacion. El pastel, es el
principal elemento simbélico, por medio del cual se rinde homenaje y se le comunica
una emocién a una persona con la cual se comparte un vinculo afectivo.

A pesar de que el pastel personalizado, es un presente con unas caracteristicas
particulares, y para un tinico homenajeado, es un elemento que genera dindmicas
de interaccién social, partiendo desde las necesidades bdsicas de alimentacion,
sentimientos y relaciones sociales complejas como las de compartir no sélo las
porciones del pastel, sino también momentos, experiencias, recuerdos, emociones,
cantos, y demas ingredientes enmarcados en el ritual de celebracién o festejo.

Durante la planeacién del evento a celebrar, una de las tareas a desarrollar que
mas generan preocupacién es la consecucién del pastel.” Cuando se necesita un
pastel personalizado, las personas recurren a la biisqueda de referentes visuales de
pasteles que se adecuen al caracter del evento de celebracién, luego pasan por un
largo y riguroso proceso de cotizacién y negociacién, y por dltimo la compra de este
producto, para luego ser regalado.

La empresa:

En la empresa, la Gnica persona calificada para negociar un pastel, es Catalina, la
gerente, pastelera, y decoradora de Miski (Dindamicas de la micro-empresa), solo ella
posee el conocimiento necesario para poder estipular el costo de las modificaciones
que hacen los clientes a los referentes de pasteles enviados a través del chat de
Facebook y Whatsapp.

La negociacién realizada con los clientes, es un trabajo de tiempo completo, y muy
desgastante, debido a la cantidad de conversaciones y sobretodo la cantidad de
mensajes de texto que son necesarios intercambiar a diferentes horas del dia para
lograr personalizar un producto exitosamente.

. Lévy, Pierre, 1956-. Inteligencia colectiva: por una antropologia del ciberespacio / Pierre Lévy :
traduccion del francés por Felino Martinez Alvarez p. cm.

. Idem.
. Del tipo de pastel depende, la decoracion del lugar donde se realiza la celebracién, la decoracién de

la mesa donde va exhibido, la cantidad de porciones en relacién a la cantidad de invitados, entre otras
tareas que intervienen en la planeacion de un evento especial.



El cliente:

Ignora la capacidad productiva de la empresa, ademads las condiciones de salubridad
e higiene con las que se preparan los productos. Ignora el tiempo que conllevan
los diferentes procesos de preparacién, decoracién, y sus respectivas técnicas y
herramientas.

El cliente piensa que es el tinico usuario cotizando pasteles en el chat. Ademas no
reconoce que hay otros pedidos agendados con dias de anticipacién antes que el de
el. Elcliente desconoce los precios de los pasteles, ytodas las opciones de decoracién
que ofrece la empresa.

La empresa:

No posee una base de datos digital, que le permita identificar a sus mejores clientes.
La empresa no conoce las preferencias estéticas de sus clientes, y su capacidad
adquisitiva.

La empresa desaprovecha la versatilidad de los moldes de silicona.

Cliente/empresa:

Es el principal punto de contacto entre el cliente y la empresa, debido a que con el
pago del anticipo se da inicio al proceso de preparacién del pastel, en la mayoria
de las ocasiones, ocurre un encuentro personal con el cliente, donde se realiza
la transaccion monetaria, y donde el cliente, tienen un real contacto con el lado
humano de la empresa.

El sequndo encuentro personal con el cliente, ocurre el dia de la entrega del pastel.
En ese momento, inicia la experiencia de usuario con el producto final. Esta
experiencia, estimula todos los sentidos incluyendo al del gusto, y el olfato, y
genera un recuerdo en la memoria de largo plazo del cliente.

El territorio material de Miski esta delimitado al municipio de Popayan, debido a
dos factores importantes actualmente: El primero corresponde a que el nicho de
mercado de esta empresa, y por ende su sistema de distribucién, esta planificado
para funcionar dentro de estos limites.

La empresa tiene clientes fuera del municipio que corresponden 5% del total de
los clientes de la empresa, uno de los factores por los que no se ha expandido el
territorio del producto es debido: Al no contar con un sistema de Packaging, los
viajes que implican trayectos de recorrido muy largos, son un significativo peligro
para la integridad estética de la torta, (es mdas susceptible a dafios), ademas la
variedad en la temperatura y la presién atmosférica, y niveles de humedad, tienen
efectos directos sobre las caracteristicas materiales del producto (Se puede derretir
el fondant en climas calidos, o se puede cuartear en climas muy secos o frios.)

El territorio tecnoldgico es como comprendemos el e-business y las dindmicas del
comercio electrénico (E-commerce), el uso de dispositivos méviles para la busqueda
de referentes, el acceso a la informacién, y el posicionamiento en motores de
bisqueda, son parte fundamental para iniciar el proceso de comunicacién digital
empresa/cliente.

El territorio emocional, implica todas las relaciones en el sistema afectivo de los
clientes, que genera identidad con la marca de la empresa y su propuesta de valor
diferencial.

Hipermediacion:

La estrategia de gamificacion, es un punto donde convergen los diferentes vectores
de visibilidad, del escenario de comunicacién del producto principalmente. La
convergencia de estos vectores de visibilidad, se armoniza por medio del relato
digital. Para este caso en particular, seva a crear un mundo virtual, que equivale a
crear un micro-relato, dentro del Hiper-relato identificado con anterioridad.

~
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En otras palabras la estrategia se va a enfocar en crear una simulacién del mundo
real en el mundo virtual, a partir de una variacién de la légica del mundo, lo que
implica que determinados sujetos y objetos se mantiene en nuevo mundo virtual en
coherencia con el mundo real.

Segun Vouillamos (2000), son las obras digitales que articula cuatro componentes:
Funcionan con base en el hipertexto (Expresién no lineal del discurso), integran
multimedia (Utilizan diferentes morfologias de la comunicacién: animaciones,
audio, video, etc.); Requieren interactividad (capacidad del usuario para ejecutar
el sistema a partir de sus acciones) y estan abiertos a la conectividad (es decir, a la
comunicacién Online, ya sea porque incluyen enlaces a la red y/o porque su acceso
se hace por medio de ella).

Parala construcciéon del mundo expandido, primero se crea el mundo posible a partir
de una variacién de la légica del mundo real. Esto quiere decir que los objetos e
individuos que participan en el mundo real, se mantienen, lo que varia es el campo
de actividades o de accién. Para este caso en particular, losindividuos que participan
en el mundo son: Miski y sus clientes, los objetos son los pasteles y las herramientas
de decoracion.

El campo de actividades para este nuevo mundo expandido, responde a las
necesidades identificadas en el proceso de investigacién, por ejemplo: Para el 70%
de los cliente es importante conocer las condiciones de salubridad e higiene donde
se preparan los pasteles, entonces es importante crear en este nuevo mundo, un
ambiente donde se reflejen dichas condiciones. La idea es mostrar al cliente como es
el espacio de trabajo de Miski, y en qué condiciones se realiza esta labor.

Al 96% de los clientes de Miski, les gustaria poder decorar su propio pastel, pero
el 80% de las personas no tienen tiempo para realizar esta tarea. El 78% considera
que no posee los conocimientos necesarios, el 67 % de las personas no poseen las
herramientas necesarias, y un 12% de las personas aseguran no poseer la capacidad

creativa para realizar esta tarea de decoracién. Estos datos indican que una buena
estrategia es incluir al cliente en los procesos de decoracién.

Si el cliente aprende a utilizar las herramientas de decoraciéon, tendra la
capacidad de explorar sus capacidades creativas, y se va a generar una sensacién
de empoderamiento, una capacidad de intervenir y participar activamente en los
procesos de creacion del pastel, y esto estimula de manera positiva el sistema
emocional, principalmente a nivel conductual.” Intervenir en el proceso de
creacion, le permite al cliente interactuar con las caracteristicas formales (estéticas)
del producto, esta interaccién genera un vinculo emocional, el cual le otorga al
pastel un cardcter personal (Yo lo hice),”” logrando asi un verdadero proceso de
personalizacién.

Al 90% de los clientes les preocupa el precio del pastel, entonces es importante una
herramienta que lleve la contabilidad y muestre el costo del pastel disefiado.

El cliente al tener la posibilidad de crear disefios diferentes, o innumerables
alternativas de pasteles, que son producto de su creatividad, gustos y parametros
estéticos ajustados a su presupuesto, implica para la empresa, que el cliente ya no
debe negociar la torta, a partir de la modificacion de referentes, para averiguar su
precio. Por lo tanto, se genera un ahorro en el tiempo y en el costo de los procesos de
negociaciéon con el cliente.

El hecho de que el cliente aprenda a utilizar las herramientas de decoracién de
Miski, implica que se generan unos nuevos conocimientos sobre, las técnicas de
decoracion, los tiempos de produccién, la capacidad productiva de la empresa, el
turno de supedido, ylos dias de anticipacién con los cuales se debe pedir el producto.
En este espacio de conocimiento, la empresa, tiene la oportunidad de tener un
registro actualizado de sus cliente, los datos personales, historial de compras, y las
direcciones de los domicilios donde van a ser entregados los productos.

En el espacio de bienes y mercancias, al implementar una estrategia de pago Online,

. Fragmento tomado de Formacidn literaria, hipertextos y web 2.0 en el marco educativo .Escrito
por José Manuel de Amo Sanchez-Fortan.

. Norman, Donald. (2006) Disefio Emocional.

. La capacidad que tenemos los humanos de antropomorfizar los objetos con los cuales
interactuamos. Norman, Donald. (2006) Disefio Emocional.



se disminuyen los costos que implican el primer encuentro personal que se realiza
para el pago del anticipo, o de la totalidad del pastel.

En espacio del territorio, se fortalecen las estrategias aplicadas al comercio
electronico. A través de una estrategia de hipermediacién.

Parala creacion del relato, primero se va a analizar, el proceso de interaccién actual,
para identificar las diversas emociones involucradas en la compra de un past~'
personalizado.

Elimaginario: Los clientes de Miski, inician el proceso con una necesidad: un past
personalizado. La primera emocién experimentada es el deseo de poder conseguir
pastel, lo cual motiva la accién de buscar referentes, esto genera una sentimiento «
admiracion al apreciar los pasteles que considera bellos o estéticamente atractivo
Luegoenelprocesodenegociacion del pastel, el cliente experimenta el sentimien
de insatisfaccion, debido a que el pastel que es objeto de deseo, se encuentra lej
de su presupuesto, este sentimiento, motiva a evitar la desilusién, modificando
referente, hasta que este se ajuste a sus gustos y presupuesto. Allograr este balanc
el cliente siente una satisfaccion respecto a la buena decisién que tomé, y paga
precio acordado con la motivacién de lograr una sorpresa placentera.

Luego del pago del pastel, y antes de su recepcion, el cliente experimenta w
serie de ansiedades, generadas por las expectativas creadas alrededor de la tort
tales como: ;a que horas llega?;Si quedé segun lo imaginé?;Tendra un buen sabo
Etc. La satisfaccion de estas expectativas, garantizan la calidad de experiencia d
usuario. Cuando estas expectativas se cumplen, el cliente experimenta fascinacio
y satisfaccion.

En el proceso de interaccién, el cliente experimenta cinco tipos de emocion
positivas, y tres tipos diferentes de emociones negativas, seqin las categoria

. Collazos..Cesar A. (2014) Emociones en la interaccién humano computadora.

establecidas por el modelo PrEmo."* Lo que se puede observar e inferir, es que en el
proceso son necesarias las emociones positivas y las negativas, por ejemplo en este
caso en particular, la ansiedad que experimenta el cliente, momentos antes de la
entrega del producto, si se crea una sorpresa positiva, esta potencia los sentimientos
de satisfaccion y fascinacién por el producto. Si se crea una sorpresa negativa, los
sentimientos cambia a desprecio e indignacién.

Al tener en cuenta las emociones involucradas en los procesos de interaccién, se
puede establecer una relacion entre el relato digital, y las emociones que suscita en
el cliente, a través de la implementacion de un guién emocional. Parala creacién de
este relato emocional, se utilizé como marco conceptual, el referente planteado por
Donald Norman como Disefio emocional.

Proceso de Interaccion Actual
El chat como principal medio de personalizacion

El Imaginario Lo Virtual Lo Material
Momento Cero Momento Uno Momento Dos
Solucidén Resultado

Necesidad del usuario Cotizar, Modificar, Comprar Experiencia de Compra

El usuario dentro del chat, a
través de modificaciones a
imagenes que usa de referente,
acuerda el precio, el tamaiio, el
sabor, y la estética del pastel

Satisfaccion con el
producto, genera la
motivacion de
seguir comprando,
compartir, fidelizar

Una torta personalizada
para un evento especial.

La Persona El Chat El producto
Figura 39 . Proceso de interaccion actual. 56
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Emociones Positivas

Emociones Negativas

PROCESO DE INTERACCION ACTUAL

El Imaginario Lo Virtual Lo Material

Momerato Cero Momento Uno Momento Dos

MACRO-RELATO (Hiperrelato)

Figura 40 . Experiencia emocional de los clientes
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El disefio emocional, Se concentra en el procesamiento de informacién que realiza
el cerebro humano. Este procesamiento de informacién Se realiza en tres niveles:

Nivel visceral: hacer referencia a la capacidad automatica de respuesta que viene
determinada genéticamente. “El nivel visceral es pre-consciente, anterior al
pensamiento. En este nivel la apariencia externa importa, y es donde se forman las
primeras impresiones. El disefio visceral trata del impacto inicial de un producto, de
su apariencia, del tacto, y de las sensaciones que produce”.

Nivel conductual: La parte que contienen los procesos cerebrales que controlan el
comportamiento cotidiano. “El nivel conductual trata del uso, de la experiencia
que tenemos con el producto. Pero la experiencia misma tiene muchas facetas:
funcién, rendimiento y usabilidad. La funcién de un producto especifica cudles son
las actividades que permite hacer. El rendimiento, trata de lo bien que un producto
cumple funciones previstas, si el rendimiento es inadecuado,el producto fracasa.
Usabilidad, describe la facilidad con que el usuario del producto comprende cémo
funcionay consigue que funcione del mejor modo.”

Nivel reflexivo: La parte contemplativa y racional del cerebro. “La conciencia de los
niveles superiores de la sensibilidad que son las emociones y la cognicién, residen
Unicamente en el nivel reflexivo.” ” La conciencia es vulnerable a la variabilidad
cultural, a la experiencia, la educacién, ylas diferencias individuales, estos factores
son entendidos por Pierre Bourdieu, como el capital cultural y lingiiistico, que es
necesario para interactuar en determinados campos de accién social.

En sintesis, el disefio visceral se ocupa de la apariencia del producto, el disefio
conductual del placer y la efectividad del uso, y el disefio reflexivo, de la imagen de

. Norman, Donald. (2006) Disefio Emocional .

. Idem.

. Idem.

. Alonso. Luis Enrique.(2008) Pierre Bourdieu, el lenguaje y la comunicacién: de los mercados
lingiiisticos a la degradacién mediatica.

. Norman, Donald. (2006) Disefio Emocional.



uno mismo, la satisfaccién personal, y los recuerdos que genera el producto.

Los objetos especiales evocan recuerdos, casi nunca la atencién se centra en el
objeto mismo. Lo que de veras importa es el relato que suscita, la anécdota, la
ocasién traida a la memoria. (Norman.2006)

Si los clientes de Miski, no saben lo que quieren respecto al disefio del pastel
personalizado, o estan indecisos por diferentes circunstancias entonces ;Cudl es el
modo de satisfacer sus necesidades? En el caso del disefio consiste en ofrecerles las
herramientas con que explorar por si mismos, con las cuales pueden probar esto y
aquello, y otorgarle el poder para lograrlo.** Para el caso de Miski, es el de ofrecerle al
cliente el poder de decorar su propia torta. Esto genera una sensacién de identidad,
que es un sentido personal positivo de haber conseguido algo, de haber realizado
algo. Esto hace sentir a los usuarios que pertenecen al equipo de decoradores de

Miski, favoreciendo los procesos de inmersiéon, debido a que se encuentran el la
fabrica de miski, utilizando una simulacién de todas las herramientas reales que
se utilizan para la decoracién de un pastel. El cliente siente que tiene el poder,
el control, y que ellos mandan sobre la linea de produccién de la empresa, que su
participacién es importante para la creacién de un pastel.

Las emociones positivas ensanchan la gama de pensamientos y acciones que tienen
los seres humanos, alentandoles a que descubran nuevas lineas de comportamiento,
pensamiento o actuacién. La alegria por ejemplo, crea ganas de jugar, el interés crea
ganas de explorar, y asi sucesivamente.

Proceso de Interaccion estratégica

La transmutacion de ideas en pasteles a partir del Hipermedia.

El Imaginario Interfaces Lo Virtual
MOmentO Cero Vectores de Visibilidad MOmentO UnO
Solucidn

Necesidad del usuario Herramienta de decoracién

App que de forma
divertida permite
ﬁ crear y comprar
Una torta personalizada — tortas —
para un evento ESPECFHI. J pers{]ﬂalizadaﬁ'
ZMOT

La Persona El Artefacto

b\\\\

Figura 41. Proceso de
interaccion en el mundo
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Es la estructura y secuencia de emociones que se esperan generar a través de la
narracion, al momento de la interaccién del cliente con el videojuego.

La interaccion que realiza el cliente de Miski, se puede categorizar en tres momentos
claves que conforman un Hiper-relato (Figura 41) .

El Momento Cero, cuyo nombre va relacionado con el ZMOT o momento cero de la
verdad, ya que es justo en este momento cuando el cliente siente la necesidad, y
busca referentes de pasteles personalizados para contar con una base a partir de la
cual cotizar. Es importante crear un sistema de promocién digital del videojuego, y
utilizar estrategias de posicionamiento en motores de busqueda para garantizar que
al momento de buscar referentes, las personas vean los anuncios publicitarios del
videojuego, descargueny utilicen.

El Momento Uno. Inicia el videojuego. A través de la interfaz empieza el proceso de
interaccién, que va acompainiado de una narrativa, que guia al cliente a través de
las funciones del juego que le permiten decorar un pastel personalizado, tener la
capacidad de comprar el producto de su creatividad, y experimentar determinadas
emociones disefiadas y estructuradas en el guién para que la experiencia de compra
sea divertida, diferente, y agil.

El Momento Dos. El cliente recibe en su domicilio, el pastel que decor6 en el
videojuego, donde se activan otra serie de emocionesrelacionadas conla satisfaccién
de sus expectativas.

Al ser la estrategia de gamificacion la mejor alternativa para solucionar el problema
de negociacion existente en el escenario de la comunicacion del producto, el guién
emocional y narrativo, van a estar centrados en el Momento Uno de la interaccién.

—/

Transmutacion de ideas en pasteles a partir del Hipermedia

Emociones Positivas

Emociones Negativas
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Figura 42 . Proceso de interaccion estratégica.



El cliente se siente ansioso por empezar a jugar o a descubrir de qué se trata el juego,
se tiene capturada la atencién del cliente, esto significa que esta dispuesto a entrar
en un estado de flujo, es por eso que la informacién debe ser presentada de forma
agil y entretenida.

El cliente observa que en el mend de inicio se encuentran tres botones, pero dos
de ellos se estan inhabilitados, lo cual le deja solo una opcién que es el botén de
Aprendiz de Decorador.

Nota: Losbotones se encuentran inhabilitados, porque tienen una funcién emocional
implicita, desbloquearlos, significa un logro personal adquirido.

Cuando el cliente presiona el tnico botén disponible, es llevado a la siguiente
interfaz.
Aparece un cuadro de didlogo que dice:

“ Bienvenido a la fabrica de pasteles de Miski ”

Se muestra una ilustracién de una fachada de una edificacién, con el logo de Miski
sobre las puertas de entrada.

El acto de poder entrar a la fdabrica de Miski genera una sensacion de confianza que
responde a las inquietudes del cliente sobre las condiciones de salubridad, e higiene
del lugar donde se fabrican los pasteles. Dentro de la fdabrica se da un rdpido recorrido
por el lugar de preparacion y horneado, para llegar a nuestro escenario principal que
es el drea de decoracion de pasteles.

Cuando se llega al drea de decoracién, se muestra una animacién, de un personaje,
una mujer, con traje de chef, que corre de unlado al otro de la pantalla con diferentes
pasteles. Esta mujer es Catalina, Nuestro personaje principal, la guia y asistente de
navegacion de la interfaz (Su rostro con alguna expresién emotiva, aparece en todos
los cuadros de didlogo, para simular una conversacién virtual).

—




La intencion de esta escena, es que el cliente pueda apreciar la cantidad de pedidos que
se realizan en Miski, esto genera un sentimiento de sequridad y respaldo, debido a que
a nivelvisceral de procesamiento de informacion, estamos transmitiendo el estimulo de
que muchas mds personas compran el producto, un producto de alta demanda implica
que es un objeto de deseo, por ende de buena calidad, u otras caracteristicas positivas.

Catalina esta tan ocupada entregando tantos pasteles que no ve su camino, tropieza
y jpuuff! Cae de forma divertida al suelo.

Robdndole una sonrisa al espectador que disfruta de este momento comico. Pero oh!
no!, El pastel estd arruinado. Se muestra un primer plano del pastel y de la cara triste
de Catalina.

Catalina necesita tu ayuda.

Pedir la ayuda del cliente, genera una sensacion de identidad, se siente importante,
participe de la accion. “Dime como te llamas” prequnta Catalina, El cliente ingresa un
nombre de usuario o nickname. Luego de tecleado el nombre del cliente, Catalina lo
saluda.” Hola “usuario x” gracias por tu ayuda, te voy a enseniar el espacio de trabajo,
y sus respectivas herramientas”.

Nota: El tiempo estimado para este escenario es de 10 sequndos de duracién

El cliente observa en un plano cerrado (primer plano) del area de decoracién, una
mesa con una bailarina (es una base giratoria para pasteles). En el borde superior
izquierdo de la pantalla, aparece un icono con un destello de luz parpadeante,
aparece un cuadro de texto de dice: “ Este es el avatar que representa tu perfil, entra
aqui si quieres modificar tu informacién personal.”

El cliente presiona el botén siguiente que aparece en el cuadro de didlogo, y ahora
se ilumina una barra de informacién, que se encuentra ubicada en la parte superior
izquierda, que inicia justo al lado del icono del avatar, y termina en el centro de la
pantalla, aparece un cuadro de didlogo que dice: “Esta es la barra de informacién, En
el recuadro de arriba, aparece el precio del pastel disefiado, segin vayas agregando
0 quitando elementos de decoracién al pastel esta barra se ird modificando y
mostrando siempre el precio actual”.



Al lado del marcador de precio, se encuentra el botén de comprar el pastel “Cuando
estés a gusto con el disefio del pastel, puedes comprarlo en linea y recibirlo en la
puerta de tu casa”. Se actualiza el cuadro de didlogo y dice “ La barra pequeria
que se encuentra debajo del recuadro de precio, indica el nivel y los puntos de
experiencia logrados, estos se traducen en porcentaje de descuento al momento de
efectuar la compra del producto, es decir, entre mas nivel y puntos de experiencia
tengas, mas grande es el porcentaje de descuento, incluso puedes lograr obtener
una completamente gratis.”

El botén compartir se encuentra en el la parte superior y central de la pantalla “Si
quieres compartir una foto de tu pastel en Facebook”

Aparece un cuadro de felicitaciones: “Muy bien has superado la primera parte del
entrenamiento”. Se llena un poco la barra de experiencia.

Botén izquierdo, Se encuentra ubicado el la parte lateral izquierda, alineado
al centro de la pantalla, genera un destello que invita a tocar este botén, al ser
presionado, este boton despliega un ment oculto, donde se muestran los elementos
principales para empezar la decoracién. “En este menu puedes modificar el tamafio
del pastel, el color y su sabor, las caracteristicas basicas iniciales”.

“Cuando escoges un tamafno de pastel, este aparece sobre la bailarina que se
encuentra en la mesa“en ese momento el botén derecho se activa e invita a ser
presionado, se despliega un ment oculto, donde se encuentran las categorias de
herramientas. “En este menu encuentras todas las herramientas de decoracién que
utilizamos en la empresa. Arrastra hasta el pastel las que desees utilizar, ylas puedes
ubicar en cualquier parte del pastel.” “Sino te gusta como luce, puedes seleccionar
el objeto dentro del pastel tocandolo, cuando estd seleccionado aparece un menu
flotante donde se visibilizan opciones de transformacién, modificacién del color, o
elicono para borrar o quitar el elemento, funciona igual con el pastel”.

Aparece un cuadro de felicitaciones: “Muy bien has superado la segunda parte del
entrenamiento”. Se llena un poco la barra de experiencia.
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“Ahora vamos a poner a prueba tus destrezas: este es el reto final.” Aparece una
imagen de un pastel de color verde que tiene la foto de una mano con una argolla
de compromiso en la parte superior, y una cinta azul en la parte inferior. “El cliente
de este pastel, le va a pedir la mano en matrimonio a su novia, y quiere que el pastel
sea verde con una cinta azul, y el la parte de arriba la fotografia de una mano, Sino
tienes fotos de manos en tu celular, puedes tomar una desde la camara que aparece
en el mend del botén derecho”.

Aparece un cuadro de felicitaciones: “Muy bien has superado el entrenamiento”. Se
llena la barra de experiencia a su totalidad, y se sube al nivel 1.

Aparece una diploma que lo certifica como decorador oficial de Miski.
“ Se han desbloqueado el modo de juego “Crea tu propio pastel”, y “Retos Miski”,
ademads ahora ya puedes realizar compras en linea.”

Los estimulos positivos que se generan en el breve tutorial, hacen mds ameno el
aprendizaje. El tutorial es un momento denso, debido a la cantidad de informacion
que debe ser comprendida y aprehendida por el cliente, es por eso que se divide
en tres etapas el tutorial, una de herramientas bdsicas, otra de herramientas de
decoracion, y otra prdctica. Las etapas son cortas y dgiles, por lo cual se mantiene
el estado de flujo de cliente en la inmersion en la dinamicas y mecdnicas del juego.

El diploma que certifica al cliente como decorador virtual de la empresa, genera un
empoderamiento, y una identidad con el rol de decorador. Ahora el drea de decoracion
estd en sus manos. Ganar puntos de experiencia que luego se convierten en porcentajes
de descuento, es una estrategia dirigida al nivel conductual de procesamiento de
informacion, la motivacion de poder obtener un pastel gratis, mds el estimulo que
despierta la competitividad por obtener puntos de experiencia, fortalecen la inmersion,
y se garantiza la continuidad del cliente dentro de la historia.

Nota: El tutorial esta disefiado para durar 30 sequndos

Elbotén de “Crea tu propio pastel”, se habilita con el certificado de decorador virtual
de Miski. Osea cuando estas en el nivel 1. Sinecesitas un pastel debes venir aqui.
“Hola, este es el taller de decoracién, aqui la creatividad se respira en el aire.”



En este espacio, el jugador tiene libre acceso a todas las herramientas de decoracion
de la empresa, y puede crear cuantos disefios se le ocurran.

El cliente va a sentir el poder tener el control sobre la decoracion, y su creatividad no
va a tener limites, es en este momento que ocurre el proceso de co-creacion, y el cliente
deja de ser un usuario pasivo, para convertirse en un Prosumer activo, lo cual genera
valor para el cliente, y una satisfaccion por lograr conseguir un producto a su medida.
Un Prosumer activo implica que no es necesario un proceso de negociacion, puesto que
es el cliente quien diseria bajo su gusto estético, y bajo su presupuesto establecido.
Para la empresa significa un beneficio en la relacion tiempo/costo, lo cual genera un
ahorro economico alrededor de dos millones ochocientos mil pesos $2.800.000 .

Cuando el cliente se siente a gusto con su disefio, puede tomar una captura de
pantalla y compartirlo por redes sociales, si lo quiere presumir, o necesita alguna
sugerencia de algin amigo en Facebook, sino, puede crear una divertida postal
con la imagen del pastel y publicarla en el muro del cumpleafieroz. Si su disefio es
satisfactorio, el cliente prosigue a comprar el pastel personalizado, de lo contrario
puede seguir disefiando.

Cuando el cliente presiona el botén aparece un cuadro de didlogo para verificar y
confirmar la orden del cliente, y pasar a la interfaz de compra. “Vas a pasar a la
secciénde compras, paraaccederaeste espacio, debesregistrartus datospersonales,
y ser mayor de edad.” Si el cliente acepta, pasa a la interfaz de registro de datos
personales, donde se pregunta su nombre, apellido, nimero de identificacién,
numero telefonico, direccion del lugar donde va a recibir el pastel. Luego de rellenar
esos datos, se pasa a la siguiente interfaz, donde se especifica la forma de pago.

Existen 2 formas de pago, transferencia bancaria ya sea a través de tarjeta de
crédito, o tarjeta prepago electrénica. Y por medio de la generacién de un cédigo QR
o un PIN, a través del cual se puede realizar un pago por consignacién, bancaria,
o en empresas como efecty. 0 llevando el cddigo al lugar de distribucién de los
productos autorizado. Por cualquiera de estos dos medios puede realizar la compra
del producto.
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—] Si el cliente escoge el pago electrénico, pasa a otra interfaz que emula un cajero
automatico, o un datafono, registra el nimero dela cuentayla contrasefia, se efecttia

A,rmo\t'l el pago, y aparece un mensaje de transaccién lograda con éxito. Si el cliente decide
ﬁ realizar el pago a través del c6digo QR, se descarga al celular del usuario un archivo

‘ en formato .jpg con el cddigo dentro. Este archivo jpg se adjunta al comprobante de
pago y se envia a la empresa para que se haga efectivo. La otra opcién con el cédigo
. ‘v QR es llevarlo al lugar de distribucién de productos autorizado, y alli con un lector
‘ N de cédigos, se procesa el pedido, y se recibe el dinero en efectivo
Csdige QN < © cOig0s, se procesa elpedico,y |
| 3 Cualquiera que sea la forma de pago del producto, el cliente recibird mensajes de

notificacién que le informen respecto al niimero de orden, y el estado del producto.
Posibles estados del producto, Lista de espera, decoracién, entrega.

Para este escenario es muy importante hacer sentir sequridad al cliente del proceso
de pago o transaccion monetaria dentro del comercio electronico. Es en este momento
donde empiezan las dudas sobre la legitimidad del producto.

Para mitigar esas sensaciones, se pueden realizar estrategias de promocion donde se
regalen pasteles personalizados, a los primeros 3 usuarios del dia tal, con el propdsito
de que los usuarios suban una captura de pantalla del pastel diseriado virtualmente, y
luego suban una fotografia con el pastel de verdad. Cuando los clientes vean este tipo
de contenidos en la fanpage de Facebook, se van a sentir mds confiados gracias a los
testimonios presentados en las redes sociales.

La estrategia de enviar notificaciones sobre el estado del paste, refuerza la confianza,
que se puede debilitar durante los dias de espera de la llegada del producto.

Nota: La informacién de registro del cliente queda almacenada en el perfil del
usuario, y estd dispuesta a ser modificada por el cliente en cualquier momento.

Esunaseriedeminijuegos, quele permitenalusuario ganar puntos de experienciacon
el objetivo de ganar descuentos, o hasta un pastel gratis. Ademas de los minijuegos,
estdn los retos semanales que multiplica al doble los puntos de experiencia.




Cuando el cliente presiona el botén Retos Miski, lo lleva a una interfaz donde puede
escoger el desafio, o el reto. El desafio tiene que ver con la habilidad de la motricidad
fina, la memoria, y la rapidez de respuesta.

El desafio trata sobre intentar hacer los pasteles segun el disefio de la imagen
presentada, se toman imagenes al azar de diferentes categorias segin sus niveles de
dificultad, y se establece un tiempo limite, que se reduce cada vez que aumenta el
nivel de dificultad.

El reto esta relacionado con los testimonios y con las estrategias de marketing
digital para redes sociales. Un reto puede ser poner el logo de miski en la foto del
perfil por un tiempo de 24 horas por ejemplo. Cada semana se deberd crear un reto
diferente por Facebook, esta es labor del community management.

Losretosylos desafios implican para el usuario un grado de dificultad, que estimula
los niveles viscerales y conductuales del cliente, esto genera ganas de competir y
sequir jugando cuantas veces sea necesario para lograr un beneficio econémico.

Catalina esunsigno lingiiistico dela conversacion, y se expresa a través de emociones
(emoticones), acompaiiados de un texto que sirve de guia para la navegacién de
la interfaz grafica (GUI). La presencia de Catalina, es una metafora grafica de la
Catalina que responde a los mensajes,o guia el proceso de disefio por medio del chat
de Facebook en el mundo real.

Para el disefio del personaje, se realizé un analisis morfolégico de los emoticones
(emoji) mds descargados de Facebook. Los resultados de este andlisis revelan
patrones respecto al tamafio de la cabeza en relacién al tamafio del cuerpo. La
disposicién de las partes del rostro, y los respectivos gestos que expresan emociones.

Figura 43. Se realizé
un andlisis de los emoji
mas descargados de
facebook.
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Figura 44. Analisis estructural de los emoji.

El Disefiador Estratégico Agrega Valor.
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El personaje representa el lado humano de la empresa, al construir el relato digital a
partir de una estrategia de hipermediacion, se utilizé una variacién en la légica del
mundo real, esto implica que elementos importantes del mundo real, se conserven
en el mundo expandido, con el fin de preservar la ldgica de los procesos productivos
de la empresay laldégica de los proceso de consumo del cliente.

En el mundo real Catalina es la persona encargada de la negociacién del producto
con los clientes, en este proceso de mediacién, la funcién principal de Catalina es la
de orientar al cliente, para que tome la mejor descicion de disefio del pastel.

En el mundo expandido o mundo virtual, Catalina cumple la misma funcién, su roll
en el videojuego es el de ensefiar a utilizar las herramientas de decoracién, ademads
de estar presente en todos los cuadros de didlogo. Esto facilita los procesos de
interaccién, ademas hace sentir al al cliente que esta con la Catalina del munod real.

En esencia, sialgo interactua con nosotros, interpretamos esa interaccion; conforme mas reacciona
una cosa a través de sus acciones corporales, su lenguaje, su turnarce, y su receptividad general,
mas la tratamos como si fuese un actor social. (Norman. 2006)

Segun Byron Reevesy Cliffer Naas: “ Tratamos al ordenador, al televisor y alos nuevos
medios como lugares y seres humanos reales”, ademas el autor B.J.Fogg en su libro “
Persuacive technology” dice: “ Pensamos que los ordenadores son actores sociales.”

Donald Norman en su libro disefio emocional identifica cinco elementos que facilitan
los procesos de interaccién durante el juego:

Fisico: Rostro, ojos, cuerpo, movimiento.

Psicolégico: Preferencias, humor, personalidad, sentimientos, empatia.

Lenguaje: Uso del lenguaje interactivo, lenguaje hablado, reconocimiento
lingiiistico.

Dinamicas sociales: Turnarse, cooperacion, elogio del trabajo bien hecho, responder
a preguntas, reicprocidad.

Roles sociales: médico, compaiiero de equipo, oponente

Trasfondo: Catalina, vive en la ciudad de Popayan, tiene 30 afios y una pequenia hija
de 7 afios. Es chef profesional, con master en pasteleria.

Personalidad: Sueper emotiva, muy tierna, y sobretodo muy feliz.

Se analizaron dos reportes sobre los emoji. Uno realizado en septiembre de 2015, por
la consultora, Emogi Research Team*. y el otro reporte realizado por la consultora
Swiftkey realizado en abril de 2015. los resultados de estos estudios demuestran la
efectividad de los emoji para transmitir emociones a traves de medios digitales.

Utilizar los emoji en las expresiones de Catalina, va a permitir mayor efectividad
del mensaje emotivo que fué estructurado en el guién emocional del videojuego.
Por ejemplo el gesto del rostro de Catalina en el cuadro de dialogo de la interfaz
de compra del producto, es un gesto serio, que representa sequridad, ademas su
postura trasmite una sensacion de confianza.
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Figura 45. En esta imagen se muestran el

top de uso de emojis que representan las
emociones positivas, y las emociones negativas.
Grdficas tomasa de https://es.scribd.com/
doc/262594751/SwiftKey-Emoji-Report.
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Figura 46. (Siguiente pdgina) En esta imagen
se obserba el valor comunicacional, y de
informacion, que poseen los emoji, por el
hecho de estimular el sistema afectivo de
manera racional e irracional.. Grdficas tomadas
de http://emogi.com/documents/Emoji_
Report_2015.pdf
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EMOGI LAUNCHED SENTIMENT DATA

PLATFORM FOR BRANDS

Emogi combined big data and emojis to provide real-
time emotional intelligence to digital advertisers
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CONSUMERS EMOGI PRODUCTS
Audiences react to ads by
clicking emaoiji
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THERE’S DATA IN THOSE EMOJIS

Two factors underlie the user’s action of selecting a
positive emoji in advertising: one reflects cognitive
reasons, and the other reflects emotional

Factors Underlying Reasons When Choosing Positive Emoji
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Source: Emogi Consumer Science Team

9.1.4 Desarrollo visual.

Paraeldesarrollovisualdel personaje principal, se utilizan los elementos previamente
identificados y analizados, para garantizar el impacto positivo en las emociones del
cliente. Eluniforme de chef de catalina es de color rojo, el color que hace contrapunto
sobre el asta de la primera letra i del logo de Miski.

Un factor determinante para el desarrollo visual del personaje es la proporcion del
cuerpo; a ser la cabeza la parte mdas grande del cuerpo, la vista se posa sobre las
expresiones faciales con mas facilidad, ademas ese tipo de proporcién, es utilizada
en el comic, para representar una escena graciosa, divertida, comica. Esto estimula
el buen animo del jugador.

Durante el transcurso del juego, la interacién con las diferentes emociones que
representa Catalina a través de sus gestos facilaes, permite un mejor uso de la
aplicacion moévil, ademds de que su funcién de guia, facilita los procesos de

navegabilidad.
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Figuras, 47, 48, 49. Costruccién del personaje principal.
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MDA Framework (Mecanicas, dinamicas, y estética)

La estrategia de gamificacion implica la creaciéon de un sistema de informacioén,
contenido en una aplicacién mévil, denominado por su contenido como Advergame.
El advergame como todo juego implica unas dindamicas y unas mecanicas. Las
mecanicas del juego pueden entenderse como sus reglas, su estructura, la légica
que genera lainmersion del cliente, es decir toda la infraestructura del componente
de funcionamiento, disefiado para guiar las acciones y generar emociones positivas
en la experiencia de uso del cliente.

Para el caso de Miski y su advergame, las mecdnicas generales se podrian sintetizar:
Amasando Ideas es un videojuego de decoracion de pasteles, en primera persona,
que utiliza graficos 3D, y su modo de juego es landscape. La interfaz visibiliza de
forma ordenada las herramientas de decoracién, para que los usuarios pueden crear
disefios inicos a partir de sus capacidades creativas, contan solo presionar, arrastrar
y poner, girar y mover, seleccionar y modificar los diferentes accesorios decorativos
sobre el pastel. Existen dos modos de juego “Crea tu propio pastel” que es el modo
compras y los “Retos Miski”, que son minijuegos que desafian la habilidad, y los
retos que son parte de la estrategia de posicionamiento en Facebook.

Las dinamicas del videojuego, son el producto de la interaccién del usuario con las
mecanicas del juego. En el caso de Miski, las dinamicas son aprender a decorar, le

permite al usuario indeciso, experimentar diferentes disefios, hasta que logre crear
el pastel que se ajuste a sus gustos estéticos y a su presupuesto, le permite comprar
el pastel y competir por puntos de experiencia que se transforman en descuentos,
le permite alcanzar logros, obtener recompensas, reconocimiento por su estatus y
nivel, puede compartir sus creaciones

Laestéticadeljuegoestadeterminadaporlascaracteristicasespaciales,identificadas
en la creacién del relato digital, ademads, asi como se realiz6 el estudio de referentes
para la creacién del personaje, para el tratamiento estético del videojuego se
analizaron diferentes videojuegos de pasteleria y decoracién. Una de las premisas
fundamentales sobre el disefio emocional que plantea Donald Norman, es que los
objetos bonitos funcionan mejor “Los objetos atractivos en realidad funcionan
mejor: su caracter atractivo produce emociones positivas, hace que los procesos
mentales sean mas creativos, mas tolerantes respecto a dificultades menores.”



Capitulo 3

El Disefiador Estratégico Comunica el Valor.

Se cumple el objetivo especifico 3
(Disenar prototipo de interfaz grafica)

La forma de comunicar el valor es a través de la interfaz grafica del advergame

Documento General De Diserio De Videojuego
1. Documento General De Diseiio

Este documento es una guia de soporte, para desarrolladores y disefiadores, donde
convergen los conceptos, actividades, técnicas y lineamientos estratégicos de la
produccién del Advergame “AMASANDO IDEAS”.

2. Concepto

Amasando ideas, es un advergame de la pasteleria Miski, que le permite al usuario
utilizar una simulacién virtual de las herramientas de decoracién de la empresa, con
el prop6sito de que el usuario experimente, pueda disefiar y crear diferentes tipos
de pasteles personalizados, pueda comprar el pastel con el cual se siente satisfecho,
yreciba el producto de su creacién en la puerta de su domicilio.

“Exploratu creatividad, Disenialo tu misma” este es el concepto detrasde Amasando

Ideas; los clientes tienen un potencial creativo o IDEAS, que se ven limitadas por
el lenguaje escrito de los chats, lo que genera una dificultad para describir las
caracteristicas y parametros particulares del producto personalizado imaginado,
o deseado. Al brindarle la oportunidad al usuario de disefiar su propio pastel a
través de interfaces graficas, se superan las limitaciones del lenguaje escrito, y se
introduce al usuario en una nueva experiencia de compra.

Estas interfaces graficas generan la mediacion entre Las ideas/expectativas
del usuario (pastel imaginado) El pastel que es negociada entre los usuarios y
la pasteleria (El pastel Virtual), y el pastel materializada que entrega la empresa
(Pastel real).

3. Nombre El Juego: “Amasando Ideas”

La palabra Ideas hace referencia al potencial creativo del cliente, y la palabra
Amasando es el servicio que ofrece la empresa de darle forma y materializar la torta



imaginada por el cliente.
4. Participantes

User Researcher (UR): Lorena Mera.

Information Architect (IA): Juan Arboleda / Andres Patifio / Emmanuel Montafio

UX Designer (UX): Juan Arboleda .

UI Designer (UI): Juan Arboleda.

GUI Designer (GUI): Juan Arboleda /Pilar Palacios.

UI Developer (UID): Andres Patifio / Emmanuel Montafio

Mobile Developer (MD): Andres Patifio / Emmanuel Montafio.

Foto 1. Equipo de trabajo.
Foto 2, 3. Equipo ganador Hackaton por la Paz y la Reconciliacion 19 septiembre 2015. Creacion de

videojuego educativo: Stuper héroes por la Paz disponible en Google play.
https://play.google.com/store/apps/details ?id=sas.buxtar.movil. superheroesporlapaz&hl=es_419
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“El Advergaming es la evolucién de la “Publicidad en Juego”, es el culmen de la . . "'m] . P . .
aspiracion del anunciante para que la publicidad tenga un protagonismo narrativo ]
LA ) . ) rara

y forme parte de las experiencias reales/virtuales del consumidor. Un decalogo de m ) m .
ventajas para el Advergaming (segtin Marti.2013): £ - - ~

m m) m m,
1. Elentorno lidico facilita la asimilacién de los mensajes. N _ 1
2. Facilita el aprendizaje por parte del usuario de una manera divertida. NS o
3. Permite una personalizacién del juego en base a los objetivos de marketing. oY . . . r . . .
4. Fomenta laviralidad de los mensajesy, por tanto, su difusién y prescripcion.
5. Permite obtener datos a los anunciantes. m . . . . . . . ‘) Tf
6. Posibilita la integracién de los canales online y offline. .
7. Refuerzalaimagen de la marcay los atributos de la marca/producto. . . . . . .
8. Permite una segmentacion directa del publico objetivo. \h
9. Mejoralarentabilidad coste/efectividad. RO
10. Como medio interactivo, construye un dialogo con el usuario y permite obtener

informacion sobre el propio usuario.
. . L. s B ‘ SUPER MEGA

El advergame es una forma de involucrar a los usuarios en las dindmicas de almnczy | NITRO JUMP

decoracién que utiliza la pasteleria Miski, hacer que se sientan parte del exclusivo
equipo de disefio de la empresa.

6. Plataforma
Plataforma mévil Android/I0S
Son las plataformas mévil mds utilizadas

Figuras50, 51. Como grandes empresas utilizan
las estrategias de gamificacion para posicionar
sus productos a través de un advergame.

El Disefiador Estratégico Comunica el Valor.




7. Version
vV 1.0.0

8. Sinopsis De Jugabilidad

Losusuarios tiene acceso al area de decoracién de Miski, en dicho lugar, encuentran

todas las herramientas disponibles que utiliza la empresa para decorar pasteles. El
usuario puede modificar el tamafio del pastel, el color, el sabor, y los elementos de
decoracién, para crear unicos y divertidos disefios de pasteles, cuando encuentre
un disefio que satisfaga su necesidad, puede comprar este pastel, y recibirlo en la
puerta de su casa en el mundo real.

Si el usuario decide participar en los minijuegos, en busqueda de puntos de
experiencia para obtener descuentos, encontrara desafios a su habilidad de
motricidad fina, su memoria de corto plazo, y la capacidad de resolver puzzles.

9. Categoria (Estado de arte)

En el campo de los videojuegos desarrollados para dispositivos méviles y web,
existen 488 Apps relacionadas con la palabra “Pasteles”

252 relacionadas con las palabras “decoracién de pasteles”

De las 252 Apps analizadas Ninguna permite “Materializar el pastel disefiado
mediante el juego” Esto seria parte del valor diferencial de la App, ademds de ser la
primera App en ofrecer ese servicio en Google Play.

Los juegos que mds cerca estan del concepto de materializar el pastel disefiado, lo
hacen a través del proceso de impresién.

Los juegos de decoracion de pasteles son muy populares en el género femenino, las
nifas de 6 a 10 anos los juegan, debido a que sus conductas de aprendizaje estan
basadas en la imitacién, las personas adultas, utilizan estos juegos de decoracién,
para enviar divertidas postales personalizadas a personas queridas en el dia de su
cumpleafios u ocasion especial.

Partido decoracion de la torta
DevGameApp  Juegos ocasionales dkdkd 1344 3
% Todos

10 Esta aplicacién es compatile con todos us dispositivos.

[ Acrepera i de deseon m

cremoso decoracion de la torta

Devilamehpp  Jusgos scasionales
& Todos

wwww 3070 2

1@ Estn apicaciin e compatible con fodos tus dspostivos.

) Aegurata st de descn m

TIME:0:53:23

' ! Juegos Delicioso pastel

whkd A0 8
B Todos

© Esta aphcacon es compatible con todos tus dispostvos.

Agregar ala lista de deseos

Figuras2, 53, 54, 55. Se muestra un referente del Playstore de los juegos de decoracion de pasteles
mds descargados de esta plataforma.




10. Licencia

Derechos de autor:
Propiedad intelectual: =~ Juan Arboleda.
Propiedad Comercial: =~ Miski Pasteleria.

11. Mecanica (General)

La interfaz visibiliza de forma ordenada las herramientas de decoracién, para que
los usuarios pueden crear disefios Unicos a partir de sus capacidades creativas,
con tan solo presionar, arrastrar y poner, girar y mover, seleccionar y modificar los
diferentes accesorios decorativos sobre el pastel. Existen dos modos de juego “Crea
tu propio pastel” que es el modo comprasylos “Retos Miski”, que son minijuegos que
desafian la habilidad, y los retos que son parte de la estrategia de posicionamiento
en Facebook.

12. Dinamica (General)

Las dindamicas del videojuego, son el producto de la interaccién del usuario con las
mecdnicas del juego. En el caso de Miski, las dinamicas son aprender a decorar, le
permite al usuario indeciso, experimentar diferentes disefios, hasta que logre crear
el pastel que se ajuste a sus gustos estéticos y a su presupuesto, le permite comprar
el pastel y competir por puntos de experiencia que se transforman en descuentos,
le permite alcanzar logros, obtener recompensas, reconocimiento por su estatus y
nivel, puede compartir sus creaciones

13. Tecnologia

En esta parte se en lista el hardware y software se requiere para producir el
advergame, desde lenguaje de programacién hasta herramientas de desarrollo:

Lenguaje De Programacion

C# y .NET Lenguaje base de la herramienta de desarrollo para videojuegos: Unity

EATRND
CREATIONS)

TIME:0:27:25

marks for the cake:

time left bonus:

score: (I
name: I

Figura. 56, 57, 58, 59. Se muestra un referente del Playstore de los
juegos de decoracion de pasteles mds descargados de esta plataforma.



Plataforma De Programacion De Videojuegos

Unity 3D-versién 4.6 0 5 : esla plataforma de desarrollo de juegos, que presenta un
conjunto de herramientas para crear contenidos 3D interactivos y multiplataforma.
http://unity3d.com/es

Plataforma De Desarrollo

Monodevelop 4.0 Es un IDE multiplataforma para el desarrollo de juegos en Unity
3D en lenguajes como .NET y C#.

http://monodevelop.com/

Herramienta Para Texturizado
/Escenarios/objetos/Sprite / texturas

Adobe Illustrator Cs6:
Creador de graficos vectoriales, como escenarios, personajesy elementos del juego.

Adobe Photoshop Cs6:
es un editor de graficos que se usa para muchas disciplinas, en el proyecto se
utilizara para crear las texturas de los escenarios, personajes y elementos del juego.

14. Publico
Mujeres entre los 24 - 44 arios de edad con hijos entre los 6 y 10 afios.

44, Principios tomados de Google material design. https://www.google.com/design/spec/
material-design/introduction.html

15. Decisiones De Diseno

15.1 Material Design principios:*

Para el disefio estructural de la interfaz
grafica, se decide utilizar la propuesta que
hace la empresa Google respecto a las nuevas
tendencias de disefio de interfaces. Estas
tendencias no son producto de la moda,
sino de avances cientificos en el campo
de la interaccién, experiencia de usuario,
percepcién, etc. La propuesta del Material
deisgn es funcional en el sentido audiovisual

y tactil.

El material es la metafora

Unametaforamaterial eslateoria unificadora
de un espacio racionalizado y un sistema de
movimiento. El material se basa en larealidad
tactil, inspirado en el estudio del papel y
la tinta, sin embargo, tecnolégicamente
avanzado y abierto a la imaginacién y la
magia. Las superficies y los bordes del
material proporcionan indicaciones visuales
quesebasanenlarealidad. Elusodeatributos
tactiles familiares ayuda a los usuarios a
entender rapidamente affordances. Sin
embargo, la flexibilidad del material crea
nuevos aspectos que sustituyen a los que
en el mundo fisico, sin romper las reglas

Figura. 60, 61, 62 referentes del
Google Material Design

de la fisica. Los fundamentos de la luz, de la superficie, y el movimiento son clave
para transmitir movimiento de los objetos, interactian, y existen en el espacio y en
relacién ala otra. La iluminacién realista muestra costuras, divide el espacio, e indica

las partes en movimiento.



Intrépido, grafico, intencional

Los elementos fundamentales de disefio basado
en la imprenta - tipografia, rejillas, el espacio,
la escala, el color y el uso de imagenes - Guia de
tratamientos visuales. Estos elementos hacen
mucho mdas que agradable a la vista. Crean
jerarquia, el significado y el enfoque. Deliberadas
opciones de color, imagenes de borde a borde,
tipografia a gran escala, y el espacio en blanco
intencionalmente crean una interfaz grafica
audaz y capaz de sumergir al usuario en la
experiencia. El énfasis en las acciones del
usuario hace que la funcionalidad principal sean
evidentes de inmediato y proporciona puntos de
referencia para el usuario.

Movimiento proporciona significado

Movimiento respeta y refuerza el usuario como el motor primario. Acciones
de los usuarios primarios son puntos de inflexiéon que inician el movimiento, la
transformacién de todo el disefio. Toda accién tiene lugar en un tinico entorno. Los
objetos se presentan al usuario sin romper la continuidad de la experiencia, incluso
amedida que se transforman y se reorganizan.

El movimiento es significativo y apropiado, que sirve para centrar la atencién y
mantener la continuidad. La retro-alimentacién es sutil pero clara. Las transiciones
son eficientes pero coherente.

15.2 Tratamiento grafico:

Estética: Flat Design o Diserio Plano

El Disefiador Estratégico Comunica el Valor.

Figura 63. Bases del
pastel.

Figura 64. Fotografias
del pastel desde una
vista cenital realizadas
para el estudio de
disefio de elementos de
videojuego.



El disefio plano se basa en la sintesis gréfica, el contraste de color, y la ausencia
de texturas, bordes, u otros elementos decorativos, que adicionan informacién
de poca utilidad para un proceso de comunicacién agil y dindmico como el que
propone el uso de los dispositivos méviles.

Tipos de Fuentes:

ITC Stylus (contenidos)

Roboto (titulos botones)

Roboto Medium (énfasis)

Roboto light (opciones)

Sizeystyle:

Titulo: 24sp Bold

button: 16sp, normal

Texto de descripcién : 16sp, normal, regular

16. Elementos Del Juego.

Bases pastel:

Son los 3 diferentes tamafios del pastel:

1 libra, ¥ libra, % libra, cuyas combinaciones Genera 15 posibilidades diferentes
de pasteles((1lb), (1/21b), (1/41b), (1lb + 1/21b), (1/2lb + 1/2lb), (1/2lb + 1/4lb)
(1lb+1/21b+1/41b),(1lb + 1lb), (1b+ 1b+1/2lb), (1/2b + 1/2lb + 1/2lb), (1/2lb
+1/2lb+1/41b), (1/2b + 1/41b + 1/4lb), (1/4lb + 1/4lb + 1/41b), (1/41b + 1/41b)
). Es el principal elemento del juego, este elemento comunica, las cualidades
formales, estéticas, y ademas informa sobre la cantidad de porciones que salen de
cada diferente tamafio.

Para permitir una buena visibilidad del pastel, se decide trabajar una vista con una
proyeccion isométrica de 30°, se utiliza un modelado en 3D, que permite girar en
direcciones horizontales, y poder tener una vista cenital del pastel.

Sobre el pastel el cliente debe arrastrar con su dedo los diferente elementos de
decoracién. Cada elemento de decoracién tiene un precio particular, que se
adiciona cada vez que el elemento se coloca sobre el pastel.

Accesorios de decoracion:

Son los principales elementos del videojuego, estos permiten la creaciéony

] 84 500\ Comprar .

Figura65. Botén Derecho

e Comprar .

Cintas -

Animales «ge

Letras A

Flores %%

Figura 66. Boton Derecho desplegado.



el diserio del pastel personalizado, ademds generan las mecdnicas del juego,
arrastrar, poner, mover, girar, quitar, modificar.

Se categorizan en:

Boton Izquierdo:
Son los elementos primarios, debido a que estos generan la base o lienzo de
decoracion.

El primer elemento de seleccion es el Tamario de la base, este define la cantidad
personas o porciones, ademas define los aspectos morfolégicos del pastel (si es de
1, 2, 0 3 pisos).

El Color de la base, se define para cada tamario de pastel ubicado sobre la
bailarina, o mesa giratoria de decoracién que permite manipular y observar a
objeto desde diferentes vistas.

El Sabor de la base es una modificacién invisible, que se realiza a través de un
check list, o lista de chequeo, que permite visualizar una amplia variedad de
sabores disponibles.

Boton Derecho:

Elbotén derecho permite al usuario visualizar todas las herramientas de decoracién
de la empresa, osea su capacidad productiva. Estas herramientas principalmente
son moldes de silicona, que tienen un relieve grabado al vacio, donde se introduce
el pastillaje o fondant, que es una especie de plastilina, que se elabora en base al
azucar pulverizado y glucosa (Figura 86).

La cantidad de moldes de silicona que tiene Miski es de 56, de los cuales se pueden
formar 872 elementos diferentes que se pueden combinar todos entre si, generando
mds de 7.000 millones de posibles pasteles tinicos e irrepetibles.

El Disefiador Estratégico Comunica el Valor.
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Figura 67. Secuencia de video del proceso de Figura 68. Ejemplos de algunos pasteles
investigacion, donde se muestra lo facily realizados inicamente con moldes de silicona.
rapido que se realizan figuras en 3D utilizando

moldes de silicona.
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Figura69, 70, 71, 72, 73, 74, 75, 76 . Imagenes tomadas del catalogo virtual del moldes de silicona
marca Wilton , donde se muestran las posibles creaciones a partir de determinado molde. Estos
moldes ya han sido adquiridos por Miski, y son los elementos que se simulan en el botén derecho
del video juego, por lo cual estas imdgenes nos permiten visualizar las posibilidades de decoracién
que tiene el usuario, a partir de la capacidad productiva de la empresa.
http://www.wilton.com/shop/by-product-category/decorating-tools/?sz=30&start=30




PRECTO DEL PASTEL Pastel de 1/4 de libra

l Alcanza para 8 porciones
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Figura 77. Elementos de informacién del
videojuego.
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Figura 78
Escenario principal.

BTN Ditecho

S borin zqureano

Cumpleafios
Estos moldes de silicona se categorizan en: Amor

Fotografia
Texto. Princesas y castillos
Animales Medios de transporte
Geomeétricos
Ornamentos Elclientedemiskitieneasudisposicion todaslasherramientasde decoracién, ahora
Joyas solo es necesario un poco de creatividad, que se estimula gracias a las dinamicas del
Flores juego, para que el cliente empiece a experimentar diferentes modelos de pasteles
Cintas

Baby



que se ajustan a sus gustos estéticos, y sus presupuestos, con la garantia de que
ese pastel producto de su creatividad, va a ser un objeto personalizado, tinico, e
irrepetible, lo cual fortalece el valor de exclusividad de la empresa, pero implica
un bajo costo para el cliente, debido al proceso de fabricacién, y un ahorro para
la empresa en tiempos de negociacion del pasteles y en tiempos de decoracién y
modelados de figuras en 3D.

Informacion:

Cuadros de dialogo:

Los cuadros de dialogo, representan el sistema de comunicacién entre la Miski
y sus clientes, El personaje de Catalina del videojuego, es una metafora sobre el
lado humano de la empresa, y cumple la labor de guiar al cliente durante el proceso
de creacién y compra de un pastel personalizado. La caracteristica principal de
los cuadros de dialogo es que aparece un “emoticon” del rostro del personaje con
distintas expresiones faciales que representan emociones ligadas a un momento
particular del juego. Esto genera un vinculo afectivo en el jugador, que beneficia
los procesos de fidelizacién y engagement del cliente con la marca, y el producto.
Menau principal:

El menu principal, donde se encuentran el botén del avatar, que permite visualizar
el perfil del jugador, editarlo, o salir del juego. Ademas Visibiliza el contador del
precio del pastel, los puntos de experiencia y el nivel del jugador, ademas del botén
de compartir en redes sociales, y principalmente el Botén de comprar el pastel. Este
es un elemento visible durante todo el videojuego, ademas de estar en todas las
interfaces.

Botones:

Existen 3 botones principales, el botén comprar que es de forma rectangular, lo
que lo diferencia de los otros botones mds sinuosos. El botén izquierdo, u el botén
derecho, ambos, son semi-circulos que se encuentran a los bordes laterales de la
pantalla, estos dos botones estan en un estado oculto (Hide), al ser presionados
y arrastrados, se despliegan mostrando un menu oculto donde se encuentran

El Diseniador Estratégico Comunica el Valor.

Figura 79. Proporcién de pantalla
Figura 80. Creacién de la reticula



Figura 81, 82, 83, 84. Creacién de la reticula a partir de composicién de elementos geométricos
, que dividen el espacio de la pantalla en una proporcién donde se evidencian tres médulos
importantes, el modulo central o circular(Donde va el pastel) y los dos extremos restantes.




Figura 85. Pastel ubicado en el lugar de
interseccién de las diagonales que lo ubican
en un lugar central respecto a los demas
elementos de la interfaz grafica.

Figuras 86, 87. Elementos de informacién
como el mend principal (a la izquierda), y el
cuadro de didlogo (arriba), disefiados bajo los
parametros del material Design de Google.
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]_2 DPS 2'* DPS 36 DPS ||3 DPS ] 2 DPS Figura 88. Reticula basada en el Material Design de Google.

. . Esta reticula es disefiada a partir de la composicién geométrica realizada

para identificar los tres espacios de la pantalla, en esta imagen se puede
visualizar la disposicion de todos los elementos a interactuar dentro dela

interfaz.
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Figura 89. Distribucién de los elementos de informacién del videojuego segtin la reticula disefiada.



los elementos de creacién y decoracién de un pastel personalizado. Los botones
secundarios son circulares, identificados con sus respectivos iconos.

Escenarios:
Es el espacio virtual donde transcurren las dindmicas y las mecanicas del juego.

Escenario principal:
Lamesade decoracién de la empresa, donde se encuentran ordenados por categorias
los accesorios de decoracién

- Bailarina:
El elemento que soporta el pastel.

- Ventanas de accesorios:
El elemento que soporta los accesorios organizados.

Escenarios secundarios:
Donde ocurren otro tipo de acciones diferentes a la decoracién de un pastel.

- Registro:
Comprende las interfaces de registro, e introduccién de datos personales.

- Pago online:
comprende las interfaces de confirmaciéon de compra, autentificar identidad,
protocolos de seguridad.

- descarga de cédigo QR:
interfaz donde se visualiza una captura de pantalla de la torta disefiada, y los datos
especificos para la elaboracién de la torta.

- Compartir disefio:
Interfaz donde se comparte una imagen de la torta disefiada por redes sociales, y
esto ayuda a subir puntos de experiencia.

Retos:
Son las actividades (dindmicas y mecdnicas) que sirven para ganar puntos de

experiencia, yasiobtener las Insignias. Los retos se realizan a través de minijuegos.

Minijuegos:
Los minijuegos ponen a prueba tus habilidades como decorador :
- Hacer el mayor nimero de tortas en el menor tiempo.(Records)

Cuadros de logros:

Cada vez que apruebes un Reto, aparece este cuadro de didlogo donde se muestra
tu avance en puntos de experiencia e insignias.

Insignias:

Son elementos de motivacién, que permiten el reconocimiento del nivel de

experiencia en decoracién. “principiante, medio, experto, trabaja con nosotros”.

Puntos de Experiencia:
Son elementos de motivacién para los minijuegos.

17. Vision General Del Juego Por Interfaces.

Figura 90. UI_ Splash




Modelado de UI:

Elmodelado de interfaces graficas permite descomponer las actividades que realiza
el usuario en la interfaz.

Acciones que debe realizar el usuario:

El usuario necesita un pastel personalizado.
Primerodebeaprenderadecorarelpastel, yautilizarlas herramientas de decoracion.
Luego debe experimentar, y disefiar el pastel.

Puede compartir en redes sociales el pastel disefiado

Debe comprar el pastel

Puede ganar descuentos con los minijuegos y retos semanales.

Teniendo identificadas las actividades que el usuario debe realizar, procedemos a
crear la interfaces necesarias para que el usuario realice las acciones.

Usabilidad/Navegacion.
UI_Splash
UI_Ment_principal
UI_Animacion
UI_Registro
UI_Tutorial
UI_Ment_Principal_a
UI_Crear_pastel
UI_Registro_a
UI_Comprar
UI_Modo_de_pago
UI_Pago_electrénico
UI_cédigo_qr
UI_compartir
UI_Ment_Principal_a
UI Retos
UI_Minijuegos

El Diseniador Estratégico Comunica el Valor.

Figura 91. UI_Menu-principal

Figura 92. UI_Animacién
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Figura 93. UI_Tutorial
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Figura 94. UI_Tutorial_2

UI_Reto_semanal
UI_Perfil

18. Mecanicas, Dinamicas, Estéticas e Historia del Juego
1. UI_Splash

Mecanicas:
Ellogo de Miski aparece centrado en modo landscape, indicando la lecturabilidad
del juego.

Dinamicas:
Cuando el usuario ve el logo de Miski en posicién horizontal, intuitivamente va a
girar el celular 90°

Estéticas: El logo de Miski maneja 4 tonalidades diferentes, el color rosado, el color
café, el color blanco, y el color rojo. Estos van a ser los colores dominantes dentro
de la estética de las interfaces.

Historia: Inicia el juego.
2. UI_Mend _principal / UI_Meni_principal_a

Mecanicas/elementos:

En el Mend principal, aparecen tres botones, que representan 3 acciones diferentes,
pero en esta interfaz, solo aparece un botén activo, ylos otros dos botones aparecen
como inhabilitados. Esto para lograr que el usuario presione el botén indicado, y
vaya directo a la interfaz siguiente que es la animacién y luego el tutorial. Cuando
el usuario haya terminado el tutorial, regresa al UIl_ment_principal_a que es la
misma interfaz del ment principal, pero esta vez todos los botones estdn activos.

Dinamicas:
Cuando es la primera vez que el usuario entra al juego, solo tiene la opcién de
presionar el botén aprendiz de decorador.



Estéticas:

Los tres botones estan centrados en la pantalla en orden categérico, primero esta
el botén Aprendiz de decorador, luego estd el botén de Crea tu pastel, y por dltimo,
el botén de Retos Miski. Para esta interfaz es importante el estilo grafico de los
botones, El tamaro y tipo de letra que se va a utilizar, el fondo y demas aspectos
artisticos de los cuales se encarga el ilustrador de las interfaces graficas.

3.UI_Animacion

Mecanicas:

Aparece un video animado, donde se muestra el micro relato digital construido
para la inmersién e interaccién de usuario con la historia. En este video aparece
Catalina corriendo en una cocina decorando y entregando muchos pasteles, de
pronto tropieza, cae, y se arruina un pastel. Catalina necesita tu ayuda para decorar
pasteles. ;Quieres ayudar a Catalina a decorar pasteles?

Dinamicas:
El usuario decide aceptar ofrecer su ayuda, se esta estimulando un sentimiento
altruista en el usuario, que decide participar e involucrarse en la historia del
videojuego.

Estéticas:

El video animado, muestra al personaje construido a través de los parametros y
rasgos caracteristicos identificados en el analisis de referentes, El escenario, es una
metafora que representa la cocina real donde se preparan y decoran los pasteles,
inspirado en las cocinas que se muestran en los programas de television.

Historias:

Se presenta catalina, de una manera muy particular y divertida, en su cotidianidad.
Lanarracién para estainterfaz serealiz a través de un guién emocional, que facilita
el proceso de inmersion del cliente en las dindmicas y las mecanicas del videojuego.

El Disefiador Estratégico Comunica el Valor.
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Figura 97. UI_Ayuda

Figura 98. UI_ment_principal

4. UI_Registro / Registro_compra

Mecanicas/elementos:

En UI_Registro, solo aparece un campo de texto para llenar el nombre o Nickname
deusuario. Enlainterfaz deregistro de compra, el usuario debe llenar los campos de
textos con la informacién requerida en cada categoria: Nombre, Correo, Direccién,
Ciudad(Por ahora solo popayan), Sexo, Contrasefia, confirmar contrasena.

Debe leer los términos y condiciones legales del uso de la App

Dar check a el checkbox de acepto términos y condiciones .

Y presionar el botén registro.

Sino se llena algiin campo, aparecen los cuadros de error.

Dinamicas:
Las categorias de informacién son necesarias para garantizar la sequridad de datos
del usuario.

Estéticas:
Se diagrama la interfaz en base a los parametros propuestos por el Google Material
Design

5. UI Tutorial.

Mecanicas/Elementos:

El personaje principal a través de cuadros de didlogo, el explica al usuario cuales
son las funciones de la interfaz y sus elementos. Luego para finalizar el tutorial,
el usuario debe demostrar su dominio sobre la interfaz, si supera esta prueba, que
consiste en armar un puzzle, recibe el Diploma que certifica que es un Decorador
Virtual de la pasteleria Miski.

Dinamicas:
Elusuario observa el tutorial, yrealizalas actividades propuestas parala evaluacién,
que consisten en armar un pastel idéntico al que se muestra en una imagen. Al
superar este logro, el usuario desbloquea los 2 botones inhabilitados del menu
principal.




Estéticas:

En esta interfaz se realiza un recorrido por la fabrica, hasta llegar al area de
decoracién, este lugar se debe ver impecable para el observador, porque esa es la
metdfora que transmite el mensaje sobre las condiciones de higiene y salubridad de
la empresa, tiene que primar el orden, una muy buena iluminacién, y diagramacién
de los contenidos.

Historia: El jugador aprende sobre las herramientas de decoracién y su uso.
5.1 Ul Tutorial Barra menu principal.

Mecanicas/ Elementos:

Se explican las acciones de los botones principales de la barra Perfil y Comprar.

El avatar es un botén de accién flotante, el cual lleva el nombre del usuario y las
insignias que ha ganado. Cuando se presiona se despliegan tres botones flotantes
de menor jerarquia, uno para editar el perfil, otro para ver la informacién de la
empresa, y el nimero de actualizado de pasteles vendidos por medio de la App y
otro para salir de la aplicacién.

Se muestra el contador de dinero, que indica el costo del pastel disefiado.

La barra de experiencia sube cada vez que juegas, o apruebas un reto, y se duplica
cadavez queinvitasaunamigo, o comparteslafoto detu pastel enlasredessociales.
El porcentaje de descuento en tu préxima compra es un incentivo.

Botdon de compartir una captura de pantalla de tu torta disefiada.

Dindmicas:

El usuario es guiado a través de los elementos del juego, e introducido de forma
implicita en los retos y actividades de promocién de la marca.

Las insignias sobre el avatar, generan la motivacién de seguir jugando.
Sielusuario se siente satisfecho con el producto de su creacién virtual, de sequro va
a querer compartir la imagen por redes sociales, entrando en las dindmicas virales
de promocién de marca. Y esa satisfaccién con laimagen del pastel, esla motivacién
inicial (estética), que se convierte en el deseo de compra del pastel. La seqgunda
motivacién (econémica) ocurre cuando el disefio del pastel se ajusta al presupuesto
del usuario. Tercera motivacién, como a todo buen consumidor, nunca le cae mal un
descuento, por sus puntos de experiencia acumulados.
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Figura 99. UI_ Botén izquierdo, botén color.
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Figura 100. UI_ Botén izquierdo, botdn sabor
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Figura 101. UI_ Botén izquierdo, barra de herramientas, que permite modificar las caracteristicas del
pastel o de sus elementos.
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Figura 102. UI_Color

5.2 Ul Tutorial Barra Izquierda.

Mecanicas/Elementos:
La barra tiene dos estados Oculto/Desplegado, que se activan al tacto del boton
resplandeciente.
La barra desplegada permite visualizar 3 opciones fundamentales y basicas:
- Eltamafio del pastel (13 combinaciones posibles)
- El color del pastel (20 tonalidades disponibles)
- El sabor del pastel (7 sabores disponibles)

Dinamicas:

Elusuario relaciona ellado izquierdo con las funciones basicas que estan ordenadas
de forma légica en la app, esto se debe ala direccién yrecorrido de lectura del ojo
humano, en la cultura occidental.

5.3 Ul tutorial Barra izquierda Submeniis. Tamaio, sabor, color.

Mecanicas/Elementos:

Aparecen las opciones a escoger:

Tamafio pastel: 3 tamafios disponibles 1 lb, %2 lb, ¥ lb.

Color del pastel: los 20 tonos de color

Sabor: Naranja con semillas de amapola, vainilla con ardndanos, chocolate, vainilla,
fresa, banano, naranja.

El usuario modifica estas caracteristicas de la torta mediante el tacto de los
elementos del submenu. Inmediatamente, los cambios se van a ver reflejados en la
torta que se muestra en el area de disefio.

Dinamicas:

El usuario puede experimentar con las 14 posibles combinaciones de las bases de
pastel, ademads de los colores. Esta experiencia le permite al usuario disminuir los
niveles de indecisién que existen frente a la compra de un producto personalizado.




5.4 Ul area de Disefio:

Mecanicas/Elementos:

Explicacion del area de diserio de la torta, cuando no se ha escogido el tamario de
la torta, es imposible realizar modificaciones, porque no hay una base sobre la cual
decorar. En este espacio solo aparecerd la bailarina (Mesa giratoria de decoracién)
vacia. Cuando se ha escogido el tamario de las bases de la torta, sobre esta se pueden
pre-visualizar los cambios o modificaciones en color y elementos accesorios, que se
arrastran y se ponen sobre el pastel. Este pastel se puede observar desde diferentes
vistas, la vista lateral, que es giratoria 3602, y una vista cenital.

Cadavezquesetoqueunelementodel area de disefio, aparecera unmentdeacciones
flotante, que permitira manipular el elemento en cuestién y en posibilidades de
manipulacién.

Dinamicas:

Por medio del tacto, el usuario podra modificar , explorar y experimentar millones
de posibilidades unicas de decoracién, haciendo el trabajo de comprar una torta
para un evento especial en una actividad divertida, gracias a las dindmicas lidicas
y didacticas del juego.

5.5 UI Barra Derecha:

Mecanicas/Elementos:

La barra tiene dos estados: Oculto / Desplegado. Para acceder al mend oculto hay
que activar el desplazamiento de la barra por medio del boton resplandeciente.
Elmenu desplegable permitevisualizarlas 10 categoriasdeaccesorios de decoracién.
Son 1250 accesorios en total, creando n/k combinaciones con repeticién.

Dinamicas:
el usuario puede poner y quitar elementos del pastel cuantas veces quiera, si no
estd sequro del disefio, puede compartirlo en redes sociales y recibir comentarios ,
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Figura 103. UI_ Botén izquierdo desplegado, se pueden observar las categorias de sabor.
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Figura 104. UI_ Botén derecho desplegado, se pueden observar que los ments cuando estan
desplegados, jamds invaden el espacio del pastel, osea nunca lo ocultan.
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Figura 105. UI_ Botén derecho desplegado, Botén animales desplegado se pueden observar las
herramientas de decoracién.
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Figura 106. El Toolbar se activa al momento de tocar o seleccionar un objeto, en este caso se
tiene seleccionado el pastel amarillo, se identifica por el borde luminoso al rededor, esto permite
identificar a cual objeto se desea modificar.

y opiniones por parte de sus amigos,respecto al pastel. El apoyo emocional y social,
es importante para reducir los niveles de indecisién al momento de efectuar una
compra.

6. UI_Crea tu pastel:

Mecanicas: En esta interfaz es donde el usuario va a poder crear y disefiar gran
variedad de pasteles, utilizando las herramientas de decoracién, es aqui donde se
realiza la exploracién, las modificaciones, y los ajustes al presupuesto del pastel.

Dinamicas: El usuario puede crear y modificar y divertirse decorando, hasta que
disefia un pastel que satisface sus expectativas. En ese momento el usuario tiene
2 opciones, puede compartir ese pastel como una tarjeta virtual de cumpleafios,
puede comprar el pastel que disefio, o puede realizar ambas opciones o actividades.

Estéticas:

El encuadre en primera persona que genera la interfaz, es una metafora del poder, y
control que tiene el usuario sobre el drea de decoracién de la empresa. Ademas es el
usuario quien tiene el control de la estética del pastel personalizado.

Historias:

El cliente ya es un decorador oficial, habil y muy creativo, es hora de que tome el
area de decoracién por su cuenta y realice disefios a su antojo. Ahora es el cliente
quien tiene el poder. En este momento se rompe la narrativa lineal, y empiezan
las dindamicas de interaccién del cliente con las herramientas de decoracién, y la
negociacién emocional entre gustos y presupuestos.

7. UI_Comprar

Mecanicas:
Cuando el usuario presiona el botén comprar, lo lleva a una interfaz donde se




exige el registro de las datos del cliente, o que se autentifique mediante nombre de
usuario y contraseria, para poder pasar a la interfaz en la cual se selecciona el modo
de pago.

Dinamicas:

Si el usuario quiero comprar el pastel, debe pasar el primer control de seguridad,
porque se va a realizar una transaccién monetaria. El primer control de seguridad lo
remite a la interfaz de registro/compra, donde debe llenar un formulario.

Luego pasa a la interfaz modo de pago.

8. UI_Modo_de_pago
Mecanicas:
En esta interfaz el usuario escoge si quiere pagar mediante una transferencia

electrénica, o a través de la generacién de un cédigo QR para el pago en efectivo.

Dinamicas:
El usuario escoge cual es el medio de pago mas indicado para el.

9. UI_Pago_electronico
Mecanicas:
En esta interfaz el usuario debe introducir su nimero de cuenta bancaria(Tarjeta

de crédito, o tarjeta virtual prepago) y su respectiva contrasefia.

Dinamicas: El usuario introduce los datos para confirmar la compra del producto.

Estéticas:
Esta interfaz debe simular un cajero electrénico, que es un ambiente familiar para
el usuario.

El Disefiador Estratégico Comunica el Valor.
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Figura 107. UI_Compar

Comprar pastel @

Fecha de compra: 23/06/2016
Fecha de entrega: 26/06/2016

Descripcién:

Pastel de 1 Iby 1/2 Ib, correspone
a 45 porciones.

Sabor: Limén
Direccién de domicilio:

Precio: $ 84.500
Comprar Descuento: $ 00.000

Figura 108. UI_comprar registro
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Pago digital
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Figura 109. UI_modo de pago
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Figura 110. UI_Perfil

10. UI_cédigo_qr

Mecanicas:
En esta interfaz se genera un cédigo QR, que guarda las caracteristicas y precio de
la torta. Se exporta el c6digo a la galeria de imdgenes en formato .jpg

Dinamicas:
El usuario descarga el c6digo

Estéticas:
Simular un ambiente altamente tecnoldgico.

11. UI_compartir

Mecanicas:

A esta interfaz se llega si se presiona el botén de compartir.

En esta interfaz se puede compartir una captura de pantalla del pastel disefiado,
por Facebook, con el propésito de presumir una creacién, pero también, se puede
escribir un mensaje de felicitaciones y publicar el pastel en el muro de uno de tus
amigos en Facebook.

Dinamicas: El usuario escribe un mensaje de texto, y publica una foto de su pastel
en su muro de Facebook, en el de un amigo, o en el fanpage de Miski, si se trata de
un concurso.

Estéticas:

Simula la interfaz de publicacién de Facebook.

12. UI_Retos

Mecanicas:
En esta interfaz es donde el usuario va a poder crear y disefiar gran variedad de
pasteles, utilizando las herramientas de decoracién, es aqui donde se realiza la
exploracién, las modificaciones, y los ajustes al presupuesto del pastel.
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Dinamicas:

El usuario puede crear y modificar y divertirse decorando, hasta que disefia
un pastel que satisface sus expectativas. En ese momento el usuario tiene 2
opciones, puede compartir ese pastel como una tarjeta virtual de cumplearios,
puede comprar el pastel que disefio, o puede realizar ambas opciones o
actividades.

Estéticas:

El encuadre en primera persona que genera la interfaz, es una metafora
del poder, y control que tiene el usuario sobre el area de decoracién de la
empresa. Ademds es el usuario quien tiene el control de la estética del pastel
personalizado.

13. UI_Minijuegos

Mecanicas:

En esta interfaz es donde el usuario va a poder crear y disefiar gran variedad de
pasteles, utilizando las herramientas de decoracién, es aqui donde se realiza la
exploracion, las modificaciones, y los ajustes al presupuesto del pastel.

Dinamicas:
El usuario puede crear y modificar y divertirse decorando, hasta que disefia
un pastel que satisface sus expectativas. En ese momento el usuario tiene 2
opciones, puede compartir ese pastel como una tarjeta virtual de cumplearios,
puede comprar el pastel que disefio, o puede realizar ambas opciones o
actividades.

Estéticas:

El encuadre en primera persona que genera la interfaz, es una metafora
del poder, y control que tiene el usuario sobre el area de decoracién de la
empresa. Ademds es el usuario quien tiene el control de la estética del pastel
personalizado.

14. UI_Reto_semanal



Mecanicas:

En esta interfaz es donde el usuario va
apoder creary disefiar gran variedad de
pasteles, utilizando las herramientas
de decoracioén, es aqui donde se realiza
la exploracién, las modificaciones, y
los ajustes al presupuesto del pastel.

Dinamicas:

El usuario puede crear y modificar
y divertirse decorando, hasta que
disefia un pastel que satisface sus
expectativas. En ese momento el
usuario tiene 2 opciones, puede
compartir ese pastel como una tarjeta
virtual de cumplearios, puede comprar
el pastel que disefio, o puede realizar
ambas opciones o actividades.
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Estéticas:
El encuadre en primera persona que genera la interfaz, es una metafora del poder, y control que tiene el usuario sobre el area de decoracién de la empresa. Ademas es el
usuario quien tiene el control de la estética del pastel personalizado.

15. UI_Perfil

Mecanicas: En esta interfaz es donde el usuario va a poder crear y disefiar gran variedad de pasteles, utilizando las herramientas de decoracién, es aqui donde se realiza la
exploracion, las modificaciones, y los ajustes al presupuesto del pastel.

Dinamicas: El usuario puede crear y modificar y divertirse decorando, hasta que disefia un pastel que satisface sus expectativas. En ese momento el usuario tiene 2
opciones, puede compartir ese pastel como una tarjeta virtual de cumpleafios, puede comprar el pastel que disefio, o puede realizar ambas opciones o actividades.

Estéticas:
El encuadre en primera persona que genera la interfaz, es una metafora del poder, y control que tiene el usuario sobre el area de decoracién de la empresa. Ademas es el

usuario quien tiene el control de la estética del pastel personalizado.

18. ARQUITECTURA DE LA INFORMACION: MAPA NAVEGACION/ DIAGRAMA DE FLUJO/

19. WIREFRAMES

Términos y condiciones

Nombre Correo

Contrasefia Contrasefia

O  Aceptar terminosy condiciones »
L
1. Ul_splash 2. Ul_registro_inicio 3. Ul_registro 3.1 Ul_condiciones

Tutorial (Lettering)

ol [O rovoveramostar

4. Ul_tutorial
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Capitulo 4

Conclusiones del proyecto
Se cumple el objetivo especifico 4

Perfilar el proyecto para una convocatoria de emprendimientos productivos
(Estratega de gestion para buscar financiacion y desarrollo tecnolégico)

1. Reflexiones:

Segtn el ciclo del proyecto planeado, se cumple satisfactoriamente hasta la etapa
estipulada. El objetivo niimero cuatro del proyecto, consiste en perfilar el proyecto
para una convocatoria de emprendimientos productivos, como App.co, Sennova,
Fondo emprender, entre otros, para poder buscar y gestionar el musculo financiero
y asi poder avanzar a la siguiente etapa de desarrollo tecnoldgico del producto,
pruebas de usabilidad, experiencia, interaccién, y su posterior puesta en
circulacién a través de la plataforma Google play, principalmente, luego se planea
su desarrollo tecnolégico para Ios.

El Diseniador Grafico de la Universidad del Cauca, tiene las capacidades y
competencias, para desarrollar un rol estratégico dentro de organizaciones con
o sin animo de lucro, el disefiador aporta soluciones creativas, a problematicas
identificadas dentro de un contexto especifico. La aplicacién y desarrollo de
diferentes herramientas metodoldgicas, e instrumentos de comunicacién,
permiten crear procesos de innovacién, por ende mejoran la competitividad de

699

las organizaciones. La capacidad de observacion que posee el Disefiador, es la
mejor cualidad para detectar problemas o necesidades en un entorno particular,
su papel como mediador cultural, a través de procesos de comunicacién, implican
una responsabilidad de cardcter ético, sobre el uso del lenguaje y la imagen.

Amasando Ideas es un proyecto que trasciende los limites del trabajo de grado,
porque se ha transformado en un proyecto de vida, basado en un emprendimiento.
Este emprendimiento, apenas estd comenzando, y debe madurar a través del
conocimiento, yla validaciéon de sus diferentes prototipos.

Hasta el momento se ha realizado un gran avance con la construccién del
documento del videojuego, debido a que este ha permitido la construccién de un
video a través del cual se pueden realizar las pruebas de validacién de concepto,
pruebas de traccién, y sobre todo, permite aplicar la herramienta del Diferencial
Semantico (0sgood,1957) y asi poder obtener unas métricas acertadas sobre

el potencial innovador de la solucién al problema de comunicacién de la micro
empresa Miski presentada en este proyecto.

Para Miski la aplicacién de este proyecto implica una mejora en su sistema de
comunicacién, produccién, y soportes. Respecto a los procesos de comunicacién,
gamificar una actividad casual, y hasta engorrosa como lo es personalizar

un pastel por medio de un chat de una plataforma virtual. Transformar esa



experiencia de usuario a través del juego, le permite a la empresa ahorrar
valiosos tiempo de negociacion e invertirlo en otros procesos como decoracién,
preparacion, etc, asequrando la calidad de los productos. Debe tenerse en cuenta
que al momento de poner a disposicién las herramientas de decoracién dela
pasteleria a los clientes, para que ellos realicen sus propios disefios creativos, los
resultados estéticos son conceptos relativos, y particulares a cada persona, por
ende se recomienda la creacién de contenidos digitales de caracter publicitario,
donde se muestren consejos para realizar disefios estéticamente acertados, este
tipo de contenidos se pueden categorizar en Disefios Serenos, Disefios Atrevidos,
Disenos Alocados. De esta manera se evita que el cliente diserie pasteles
estéticamente incorrectos (feos) .

El hecho de que el advergame utilice plantillas o moldes de silicona, implica

una reduccion en el tiempo de fabricacién del pastel; dentro del comercio
gastronémico, se pueden encontrar un sin numero de empresas que venden
diferentes moldes de silicona, con diserios tinicos y exclusivos, los cuales se
pueden adquirir e implementar dentro del juego, garantizando un actualizado y
diverso catdlogo de herramientas de decoracion, que permiten tener mas opciones
de decoracién a los clientes, haciendo virtualmente imposible que diferentes
clientes disefien un mismo pastel personalizado.

Con el tiempo, ademas de implementar nuevas herramientas de decoracioén,
se pueden implementar nuevas formas de pastel como por ejemplo cuadradas,
rectangulares, triangulares, poligonales, entre otras.

Las futuras pruebas de usuarios que se realicen a los diferentes prototipos, van a
ayudar a mejorar el Producto minimo viable, hasta el punto de llegar al producto
funcional final. Para el desarrollo de prototipos cada vez mas completos, se
necesitan recursos financieros los cuales deben gestionarse, poniendo a prueba
las competencias de gestion y liderazgo del Disefiador. Durante el proceso de
gestidn, se identifican posibilidades de financiacién a partir del concurso en
convocatorias productivas, motivadas por diferentes instituciones de caracter
gubernamental y privado realizados en el pais.

2. Conclusiones:

Este tipo de convocatorias evalian principalmente tres elementos fundamentales:
La planeacién y planteamiento del proyecto por medio de la herramienta Matriz

de Marco Ldgico, que fue desarrollada arduamente, utilizando los instrumentos
metodolégicos como los del PPO, Instrumentos de levantamiento y analisis de
informacién, y herramientas para el diagnostico e identificacién del problema, y
posible emprendimiento para generar valor.

Otro elemento fundamental es el Lienzo de Modelo de Negocio CANVAS,

que se construyo con un método minucioso, donde se realizaron diferentes
talleres,propuestos por el Lean Startup, se utilizaron instrumentos como el lienzo
de propuesta de valor, el mapa de empatia, y principalmente con la colaboracién
de los involucrados en el proyecto especialmente Miski y sus clientes.

El tercer elemento importante es la capacidad de desarrollo y de conocimientos
necesarios para lograr llegar al producto de alto valor diferenciado y de caracter
innovador, a demas del impacto positivo sobre las dindmicas sociales, culturales, y
econémicas de la regién y el pais.

En 18 de diciembre de 2015, el SENA, abrié una convocatoria de emprendimientos
productivos, para Micro empresas Colombianas, Los requisitos de esta
convocatoria, son la Matriz de Marco Ldgico, y el Lienzo de modelo de Negocio.
Con estas dos herramientas estratégicas se puede participar en la convocatoria,
por una financiacién de hasta 300 millones de pesos. Este monto de dinero, le
permitiria a Miski, ampliar su capacidad de produccién, desarrollar el advergame,
e invertir en publicidad y marketing digital.

El Fondo Emprender, promovido por el SENA, es otra muy buena opcién para la
bisqueda de financiacién, debido a que como resultado de la intervencién del
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disefio en el sistema de vectores de visibilidad de la empresa se a creado un nuevo
producto, con un sistema de comunicacién, que permite un mayor alcance a el
publico potencial y objetivo. Este tipo de emprendimientos productivos generan
empleo, oportunidades de pasantias a estudiantes, debido a que se necesita de

un personal capacitado para desarrollar labores como las de pasteleria, desarrollo
tecnolégico, fotografia, disefio grafico, producciéon multimedia y audiovisual entre
otras. EL SENA podria estar interesado en que muchos de sus estudiantes sean
pasantes en Miski, con la posibilidad de seqguir trabajando con la empresa. Esta es
una forma de generar desarrollo en el entorno endégeno de la Micro-empresa.
Actualmente, las politicas de gobierno, apoyan el desarrollo de emprendimientos de
base tecnoldgica, por lo cual existe una gran posibilidad de conseguir financiacién,
para que este proyecto no se quede en un documento, sino que se pueda realizar el
desarrollo tecnoldgico, y la ilustracién de la aplicacién, su respectiva campara de
promocioén por redes sociales, y su uso por parte de los clientes de Miski.

Al aplicar estas estrategias de disefio, se garantiza el avance hacia un nuevo escalén
en el design ladder. El de disefio como estrategia empresarial. Esto implica para

la empresa una nueva vision respecto a la importancia y relevancia del disefiador
grafico y estratégico en los procesos de comunicacion a partir del sistema de
vectores de visibilidad del producto.

La estrategia de gamificacion ofrece unas ventaja diferenciales a la empresa, ofrecer
soluciones creativas a problemas cotidianos o casuales, permite mejorar los procesos
de interaccién del cliente con el producto, la marca, y los valores empresariales.

Sin disefio no hay innovacién, el disefiador grafico de la universidad del Cauca, esta
en la capacidad de gerenciar cualquier tipo de emprendimiento productivo, tiene
las capacidades de liderazgo, trabaja en equipo, y es un critico de las relaciones
contextulaes y culturales, ademas de ser observador activo dentro de las tendencias
de mercado y moda.

Conclusiones del Proyecto
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