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Capitulo 1

Descripcion del proyecto

1. Descripcion del proyecto

Este documento describe el proceso de desarrollo abarcando desde la conceptualizacion hasta
la produccién final de dos exhibidores para el polvo cosmético Angel Face de Pond’s. Este proyecto
fue desarrollado dentro de la empresa ARMO POP por solicitud del cliente Pond’s de México
S.A. de C.V. de acuerdo a las necesidades de promocion del producto dentro de las campanas
publicitarias en los sitios de venta. ’

Como parte del equipo de trabajo encargado del desarrollo de este proyecto participé en
los procesos de conceptualizacion, desarrollo y adaptacion para produccién. La metodologia de
ARMO fomenta el trabajo multidisciplinario y la participacién constante de todos los miembros
del equipo independientemente de las funciones especificas de cada uno.

El primero es un exhibidor de mostrador con capacidad para 8o unidades de producto distribuidos
en 2 frentes de producto, cada uno con 10 unidades, por cada una de las 4 caras del mueble. Las
dimensiones generales son de 27 x 27 x 45 cm. Incluye una base giratoria, area para colocacion
de precios y areas para graficos intercambiables.

El segundo es una variante sobre el primero pero adaptada para ser exhibidor de piso. Este
esta conformado por dos partes basicas, el cuerpo del mueble y un pedestal tubular a manera
de base y soporte. El cuerpo principal mide 27 x 27 x 112 cm, y una vez montado sobre la base
soporte alcanza una altura de 155 cm. Esta variante del exhibidor de mostrador, tiene mayor
capacidad, conteniendo hasta 240 unidades de producto.

El concepto que dio lugar a la solucién formal-funcional hizo posible superar las expectativas
del cliente en cuanto a produccién, costos, capacidad de exhibicién y almacenaje de producto.
La solucion desarrollada en cuanto a la estructura de los exhibidores (los perfiles extruidos



ensamblados) permitié reducir considerablemente los costos de produccién y venta, ademas
de facilitar la produccién y el armado de los exhibidores, sin dejar de lado los aspectos de
funcionalidad y necesidades comerciales del producto.

El resultado de este proyecto no sélo cubri6 las expectativas del cliente, éstas fueron excedidas

llevando el proyecto a una segunda produccién. Todo esto se logro gracias al trabajo en equipo, al
profesionalismo de toda la gente involucrada, y a la buena disposicién del cliente.

Exhibidor de mostrador
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Descripcion de los exhibidores.

Las piezas estructurales en PVC extruido,
pueden ser cortadas a la medida deseada
para el desarrollo del exhibidor de
mostrador. Esto fue determinante en el
proyecto, ya que permitio resolver ambas
propuestas, y bajar los costos de produccion.

T e

. J

El copete esta construido en poliestireno
formado al vacio, con impresidn en
serigrafia. Cada lado tiene un gréfico
impreso en offset a 4 tintas y 6 ganchos
electropintados con un soporte pldstico
inyectado, que mejora la resistencia y

calidad del exhibidor.
e

-

La base esta hecha en poliestireno 1
formado al vacio. El copete y la base
brindan estructura y resistencia al
exhibidor.

-

Como ensamble final, el cuerpo principal
es montado sobre una base metalica
electropintada que le da giro, resistencia
y altura.




Capitulo 2
Objetivos

2.1 Objetivos del documento

2.1.1 Objetivo general

Explicar el proceso de desarrollo del disefo, la implementacion de la produccion y la evaluacion
del proyecto de Punto de Compra (P.0.P.) para el cosmético Angel Face de Pond’s 2000, tal y como
fue realizado en la empresa ARMO POP. Este documento describe especificamente la metodologia
empleada para el desarrollo de POP tal y como se lleva dentro de la empresa, sin embargo, esta
misma metodologia podria ser empleada para diferentes productos y clientes.

2.2 Objetivos especificos

1.

Generar un documento que sirva de apoyo a estudiantes de disefio industrial, basado
en un proyecto real desarrollado en una empresa mexicana preocupada por el papel
del disefio como principio de calidad y originalidad ante el cliente.

Evidenciar la importancia y las ventajas de la incorporacion de nuevas tecnologias de
bajo costo para el proceso de disefio, desarrollo de producto, y para la comunicacion con
el cliente y proveedores.

Demostrar las ventajas de la subcontratacion (outsourcing) en el proceso de
manufactura, para reducir costos fijos, tiempo de respuesta, y obtener mayor libertad
creativa durante el proceso de diseno.

Resaltar la importancia del trabajo en equipo, el trabajo interdisciplinario e
interdepartamental, asi como de la implementacion de una metodologia de trabajo,
ademas de ejemplificar un esquema de comunicacion y retroalimentacién con el cliente
que permite reducir costos, errores y tiempos de respuesta.




2.2 Objetivos del proyecto

Estos objetivos fueron establecidos por el cliente de acuerdo al presupuesto y alcances de la

campana.

1.

Desarrollar dos exhibidores para la marca Angel Face de Pond’s para su integracion a
las tiendas como parte de la campana publicitaria. Los exhibidores deberan abarcar
tanto tiendas grandes de autoservicio como locales mas pequefios pero de gran
penetracion en el mercado.

Poner especial atencidn en la alta capacidad tanto de almacenaje como de exhibicion,
la integracién de la imagen publicitaria y los requerimientos en cuanto a resistencia 'y
durabilidad.

El lote a producirno ésté definido y dependera del costo final de cada exhibidor,
tomando como cifras aproximadas 1,000 unidades para el exhibidor de mostradory
200 para el de piso.




Capitulo 3

Antecedentes

3.1 Punto de Compra

Los medios de comunicacion tradicionales han sido los encargados desde hace anos
de informar a los consumidores sobre los nuevos productos y las mejoras de los mismos,
buscando incitar a la compra inmediata y de lograr, muchas veces, necesidades creadas.
Su papel ha sido el de convencernos de cuanto necesitamos algin producto o mostrarnos
lo felices que seriamos con tal otro. Que de todos aquellos el mejor es ...; que nuestra vida
mejorara solamente con ...; que recordemos que ... s el anico con ...

Actualmente la efectividad de la publicidad en los medios de comunicacién masivos ha
disminuido debido a la fragmentacién de las audiencias por diversos factores como son, entre
otros: la aparicién de la televisidn por cable, que tiene un nimero reducido de cortes
comerciales; video clubes y juegos de video, que mantienen a los consumidores alejados de los
medios de publicidad directa; el nimero creciente de mujeres que trabajan, hace que cada vez
sea mas dificil legar a ellas; la saturacién de los cortes comerciales dentro de la programacién
de televisién abierta ha ocasionado que se genere un rechazo a éstos, los televidentes prefieren
cambiar de canal antes que verlos; los bajos tirajes y circulacién de los medios impresos; los
elevados costos de contratacion de los medios masivos en general.

La actitud de compra ha cambiado en todo el mundo en
comparacion a la segunda mitad del siglo pasado. Las tiendas
son cada vez mas grandes y la variedad en (a oferta de productos
similares es mas que obvia. La cantidad de productos exhibidos
es cada vez mayor ocasionando saturacién visual; {a cantidad
creciente de publicidad y |la competencia entre marcas ha
ocasionado la pérdida de lealtad a ellas; el crecimiento en
12 variedad de edades y género de consumidores, obliga a




i tomar en cuenta un mayor nimero de clientes potenciales. La necesidad de identificacion
de los productos ha obligado al desarrollo de mejores técnicas y elementos que faciliten
el reconocimiento y la penetracién tanto de nuevas marcas como de productos existentes
que necesitan seguir siendo consumidos. Una opcidon para cubrir estas nuevas y diversas
variables es el Punto de Compra.

El Punto de Compra conocido como P.O.P. (18ase “pe-o-pe”) por sus siglas en inglés Point
of Purchase es todo elemento tanto grafico, publicitario, o de exhibicién de mercancia que
es utilizado en el establecimiento donde se ofrece cualquier producto o servicio de consumo,
[tamado cominmente “Punto de Venta”.

El objetivo principal del P.O.P. es lograr el incremento de las ventas. Para lograr esto se debe
poner atencidn en diferentes aspectos:

e Mejorar el impacto visual

e Ganarespacio de almacenaje

¢ Ganarespacio de exhibicion adicional
e  Mejorar el control de inventarios

e  Reducir faltantes de mercancia

e Aumentar la rotacion del producto

. Estimular las ventas

Siendo el P.0O.P. un objeto en si, la importancia de la participacién del disefador industrial en
el desarrollo de este esta directamente refacionada al éxito, a la funcionalidad, y en general al
control y balance adecuado sobre todos los aspectos mencionados anteriormente.

Segin estudios de POPAI (Point of Purchase Advertising international), una asociacidn
mercantil de la industria de la publicidad en el Punto de Compra con presencia a nivel mundial
y que tiene como Ob]etIVO promover, desarrollar, documentar y establecer estandares sobre
el P.O.P; el 75% de las decisiones de compra se realizan directamente
en la tienda, es decir, el punto de venta, que es el (nico lugar donde
concurren el consumidor, el producto y el dinero para comprarlo, y
por lo tanto, es donde se tiene la Gltima y probablemente la mejor
oportunidad para influir en la decisién de compra.

Point- Of-Purthase Advertising lnternational

Por ello, el P.O.P. es la alternativa m3s efectiva para promocién presente en el punto de venta.
Es medible, eficiente, ayuda a organizar el producto en exhibicién, a controlar inventarios. La
influencia que el P.O.P. tiene en el consumidor es notoria ya que lo estimula y provee informacién
decisiva, con la flexibilidad de adaptacidn a cualquier necesidad especifica de producto, ofertay
promocién. El P.O.P. fortalece y destaca la imagen de la marca y de los productos, ofreciendo un
alto nivel de respuesta y retorno de la inversion.



De manera general, el P.O.P. se puede dividir en dos categorias: temporal y permanente.

Los exhibidores temporales son aquellos que tienen un perodo de vida corto, en general
no mayor a tres meses, después del cual son desechados y reemplazados por opciones mas
duraderas pero no referentes a una campafa u oferta especifica. Este tipo de exhibidores tienen
una funcién vital: ayudan a convencer a los consumidores de las nuevas generaciones, cuyo
periodo de atencién es menor por estar acostumbrados al constante cambio de im3genes en los
medios, lo que dificulta la permanencia en la mente de 1os mismos. £sto nos lleva a identificar
productos de lanzamiento 0 campanas especiales, y por ello se requiere de exhibidores
Nlamativos y practicos.

El P.O.P. permanente tiene como objetivo el conquistar un espacio de exhibicién y promocién
de manera estable para que el producto exhibido acapare la atencion de los consumidores, ain
y cuando estos vayan hacia otra marca. Esto crea un espacio exclusivo dentro de la tienda para
un producto determinado, ya sea en piso, en los anagueles o en géndolas. Tiene mayor duracién
en tienda, por o cual debe ser de materiales mas resistentes y con posibilidad de adecuarse a
cambios de imagen y linea del producto.

El objetivo de un P.O.P. es, como se menciond anteriormente, el incremento en ventas, ya
sea ampliando la informacidn del producto, facilitando su ubicacién, mejorando el sistema
de abastecimientoy otros. Sin embargo, no todos los exhibidores responden a las mismas
necesidades.

Por ejemplo, un producto que ya es reconocido por el consumidor y que esta ampliamente
apoyado por campafias permanentes en otros medios no necesitara de tanta imagen e
informacién, pero si de espacios clave para mostrar la marca. Por otro lado, un producto nuevo,
con mucha competencia, necesita destacar sus virtudes sobre 10s demas, ser mas liamativo e
invitante, asi como proporcionar elementos que permitan al consumidor ubicarlo a futuro. Una
vez identificado, podra recurrir a elementos mas sencillos. De igual manera, cuando se necesita
reforzar a la marca, se crean promociones temporales y ofertas sobre el producto.

A medida que los comerciantes ejercen mayor contro! sobre el
ambiente de sus propias tiendas, los vendedores de producto se ven
obligados a ajustarse a politicas y regulaciones mas estrictas, ya
sean sobre {a altura permitida de los exhibidores, utilizacién de colores,
u otros. Por ello las agencias productoras de material P.O.P. tienen la
obligacion de cubrir tanto las peticiones especificas del cliente como las
de los comerciantes, e incluso detectar posibles fallas y necesidades de
ambas partes, ya sean funcionales, fisicas o formales.

El productor de P.O.P. debe servir como un vinculo entre dos posturas, cliente y tienda,
ofreciendo soluciones creativas que consideren las necesidades de ambos grupos y sirvan a un
interés comin: lograr que aumenten las ventas de cierto producto.



3.1.1 Tipos de P.O.P.

Los tipos de P.O.P. que se describen a continuacidn, estan basados en la clasificacion de
POPAI y representan el sistema empleado para referirse a ellos, por esto los nombres utilizados
en su descripcion y clasificacion se presentan en inglés.

Combination counter/floor display
(Exhibidor de mostrador/piso)

Son exhibidores flexibles que permiten decidir Ia
mejor colocacién en funcién de su ubicacidn en el punto
de venta. Consiste en un médulo que puede ser colocado
sobre el mostrador o por medio de una base independiente
puede servir como exhibidor de piso. Este tipo de exhibidor
es muy comin en tiendas pequenas como miscelaneas.

Counter display
(Exhibidor de mostrador)

Es un exhibidor pequefio y compacto
para ser utilizado sobre el mostrador,
donde el espacio es reducido y privilegiado
por su cercanfa con el cliente final. Ayuda a
enmarcar el producto diferencidndolo de la
competencia. Puede tener una sola vista, varias o ser giratorio dependiendo de las necesidades
especificas de exhibicién y almacenaje, y en muchos casos debe contemplar un nivel de
seguridad, ya que por su ubicacion puede presentarse el robo del producto.

Dealer loader display
(Exhibidor con portafolletos)

Contiene material promocional referente
al producto, muestras, tarjetas de regalo o
descuento, etc., con el fin que el consumidor los
lleve a casa. Al terminar la promocion, el exhibidor
continda en funcién como apoyo visual.




Cupon dispensers
(Despachador de cupones)

Son accesorios pequefios que se sitlian
normalmente junto al producto a promocionar
ofreciendo cupones, y pueden estar apoyados con
luces intermitentes, sonido o aromatizantes.

Bulk stack
(Botadero)

Es basicamente un contenedor donde se deposita
libremente el producto sin un orden especifico. Es de
gran capacidad y el resurtido es muy rapido, aunque
no se recomienda para producto que se maltrata
facilmente. El producto da la sensacion de estar en
oferta y puede ser utilizado en diferentes lugares de
la tienda reforzado con graficos.

Case Stocker display (Decoracion de torre de producto)

Este tipo de exhibidor se crea a partir de la colocacidn directa de producto sobre producto, lo
que permite crear una exhibicién versatil, de tamafio variable y maxima capacidad aprovechando el
area utilizada. Comdinmente son decorados con gréaficos en la parte superior denominados copetes
y otros en la base conocidos como faldones. Es una opcién de bajo costo que logra su objetivo de
manera sencilla y eficiente, capaz de adaptarse 3
cualquier tamafio de exhibicién.

FPallet display (Decoracion en tarima)

A manera de exhibicidn masiva, se entrega una
tarima cargada de producto, de manera que con
s6lo quitar elementos protectores y de embalaje,
y acomodando algunos elementos auxiliares
que normalmente son graficos o armables, la
exhibiciéon queda lista.

Movil display (Grafico colgante movil)

Es un elemento que consiste en varias piezas balanceadas y suspendidas de tal manera que se
pueden mover independientemente ya sea con un ligero viento o con un pequefio motor eléctrico
que le proporciona un movimiento ¢constante. Normalmente son colocados en lugares altos libres
de obstaculos, de manera que puedan ser vistos a distancia y desde cualquier punto en la tienda.
Son ligeros y de mediana resistencia ya que por lo general no corrén ningin riesgo.



Easel cards (Gréfico de marca autosustentable)

Generalmente son planos y tienen un pedestal o pata sujeto en la parte trasera para que se pueda
parar por si 50l0. Se pueden ¢olocar dependiendo de su tamano, sobre el mostrador, en charola,
anaquel, o incluso en el piso. Este tipo de elemento es parte de un paguete de material de PO.P.
que refuerza la presencia del producto o la marca simultdneamente en varios lugares dentro del
punto de venta.

Pack out display (Embalaje de producto con exhibidor)

Es una caracteristica de atgunos exhibidores. Son recibidos en tienda como un paguete con el
exhibidor y el producto embalados juntos, listo para ser llenado y ubicado en el punto de venta.
Pueden estar armados o desarmados, pero se recibe como un paguete completo de armado
sencillo listo para ubicar y vender.

Duplex display ( Empaque-exhibidor)

Este tipo de exhibldor es originalmente
una caja de embalaje, la cual se convierte
en el exhibidor doblando, desdobiando y
desprendiendo elementos. Son temporales
y generalmente estan fabricados en cartén
micro corrugado impreso, siendo muy
econémicos y el armado en tienda sencillo.

Pre—pack display ( Exhibidor con producto pre-empacado)

Son exhibidores disefiados para ser enviados armados y con la mercancia incluida y
colocada dentro del mismo, de manera que con s6lo desempacarlos, el producto esta en
exhibicién y listo para ser tomado por el consumidor.



Floor display ( Exhibidor de piso) H

Es un exhibidor que se coloca directamente en el piso de la tienda. Esta reforzado con
graficos, imagen e incluso informacién sobre el producto. Permite reconocer la imagen del
producto a distancia y desde diversos angulos. Los mas comunes son de un sentido, és decir,
una sola vista frontal. Pueden ser cotocados contra una pared, en cabecera de géndola o
simplemente dos estando
espalda contra espalda.
Algunos tienen mas de un
frente, lo cual amplia el
area directa de exhibicién
del producto y permite
concentrar varios modulos
para formar una isla.

Premium display (Exhibidor de lujo)

Son exhibidores particularmente ilamativos,
con elementos visuatmente atractivos para llamar
la atencién hacia el producto. Crean un interés
inicial fuerte que invita al consumidor a probar el
producto y recordar la marca.

Side kick display (Exhibidor multifrentes)

Son exhibidores ctave en la escena del punto
de venta. Estan disenados para ser colocados
en las cabeceras en el punto de venta y pretenden
crear un espacio auténomo de exhibicién, ideal para
promociones temporales o promocion fuera de la
categoria de venta del producto.




Pole topper display (Poste con gréafico promocional )

Son elementos que muestran la imagen y el mensaje
publicitario del producto y estan sobre pedestales, tubos
0 postes méviles. Pueden ser de diversas formas y contar

con luz o movimiento. Cominmente son de pisoy se les
puede colocar producto alrededor
en un nivel inferior, sirviendo el
elemento principal como copete o
grafico de soporte.

Rotating display
(Exhibidor giratorio)

Son exhibidores que pueden ser
movidos por el consumidor para
acceder a los diversos frentes de
exhibicion. Esto permite tener una
mayor exhibicién, sin consumir
necesariamente el espacio que esto
requeriria. Pueden ser pequenos para
mostrador o0 mas grandes para piso.

In Line (Decoracién de géndola)

Combinando cenefas, copetes, stoppers, fatdones e incluso
graficos de piso, se puede crear una exhibicidn a lo largo y alto
del anaquel que abargque una linea completa de productos con

mucho mayor impacto para los
consumidores.

Walk around display
(Exhibidor de pasillo)

Es un exhibidor de piso
gue muestra producto por
todos sus lados, de manera que el consumidor puede caminar
alrededor de éste y ubicarlo como un mueble completo de la
marca. Puede tener dreas de imagen e informacién amplias para
ser ubicado a distancia. La desventaja principal es que requiere
mucho espacio en piso para permitir la circulacién libre, por lo
que no es facil su ubicacion en tienda.




Stopper display (Banderola para géndola)

Son elementos perpendiculares al anaquel, nermalmente
planos, que capturan la atencion del consumidor
mientras éste avanza por el pasitlo y 1o ubica con
la marca promocionada. Pueden ser de diferentes
tamanos y materiales dependiendo de las necesidades
especificas.

Cenefas

Son soportes para graficos ubicados
en el limite de la charola de exhibicion del
producto. Son utilizados para diferenciar
al producto y se pueden aprovechar para brindar informacién y detalles del mismo. Pueden ser
de diversos tamarnios, formas y materiales, y en muchos casos los graficos son intercambiables -
de acuerdo a la campania actual y para mantener una imagen nueva y en perfecto estado de
conservacion.

Tester display (Probador)

Son exhibidores que permiten al consumidor probar
el producto antes de comprarlo, por lo que general-
mente son colocados en las charolas de los anaqueles
o en mostrador de manera que sean de facil acceso, y
brindan ademas areas para grafico e informacién.




Vasenol

Hanging display (Exhibidor colgante )

Estos exhibidores para producto estan disenados para ser colgados del techo, paredes o
estantes ya sea plano contra el muro o perpendicular a &ste, creando un area de servicio frontal, o
lateral, generando una o dos frentes de producto y visuales. Este tipo de P.O.P. permite una facil
cotocacion en diferentes areas de la tienda y su desarrollo normalmente es econémico.

PlayStation

Kioscos

Son exhibidores de piso que
contienen una computadora
personal y que permiten al
consumidor interactuar con elios,
brindando mayor informaciony
reforzando al producto o servicio.

Table tents o Tent card (Grafico promocional de mesa)

Simplemente un grafico publicitario doblado en forma de caballete para ser usado en
mostradores, mesas o incluso sobre el piso. Normatmente son temporales aungue pueden
estar hechos de materiales mas resistentes para su uso en exteriores.

Por la gran variedad de exhibidores y la constante generacion de nuevas ideas de venta, es
dificil tener una categorizacién completa del material P.O.P.,, muchas variantes y combinaciones
pueden derivar en conceptos apareniemente novedosos, pero que pueden ser desmembradas
para identificarlos dentro de varias categorias. De cualquier manera el Punto de Compra puede
estar presente en cualquier comercio, adaptandose a necesidades de tamano, visibilidad,
capacidad, pablico, temporada y presupuesto en general.




3.1.2 funcién del P.O.P. dentro de la mercadotecnia de una empresa

Hace algunos anos el P.O.P. era utilizado basicamente por empresas que por su gran tamano
contaban con los recursos econdmicos necesarios para incluirlo como parte de sus esfuerzos
de promocién, mientras que las pequefias enfocaban sus recursos a medios masivas por ser
considerados de mayor alcance, En la actualidad estad demostrado que aunque algunos medios
alcanzan mayor audiencia, no siempre son tan efectivos como un medio directo como es el P.O.P,
que por encontrarse en el lugary el momento de la compra tiene una influencia directa en el
consumidory su decisidn de compra. Por ello el P.O.P. se ha vuelto tan popular en las estrategias
de venta de todo tipo de productos y empresas independientemente de su tamanio, tiempo en el
mercado y competencia.

Cuando el plan de mercadotecnia de un producto o marca incluye el uso de material P.0.P, el
responsable del plan debe decidir entre el desarrollo interno del mismo o el desarrollo externo
llevado por un productor de P.O.P.. En el caso de decidirse por la segunda opcion, debera decidir
qué aspectos controlara cada parte, entre 10s que figuran:

. planeacion
* diseno

«  desarrollo
. produccidn
¢ (distribucion

Es muy importante que las dos partes, el productor de P.O.P. y el gerente de marca o responsable
del plan de mercadotecnia, estén completamente informados y de acuerdo acerca de la contribucién
de cada uno, asi como de los alcances del proyecto, limites y responsabilidages, antes de comenzar a
trabajar en él, todo esto para facilitar y optimizar la labor de ambos.

Es necesario mencionar que la eleccién sobre quien sera el desarrollador de un proyecto de
P.0.P. padria estar fundamentada en su costo, es decir, en la mejor cotizacién, aunque no siempre
es asi, ya que en ocasiones el gerente de marca puede elegir al productor de P.0.P. en funcién de
la capacidad, creatividad, calidad, disefio u otros factores, pero siempre manteniéndose dentro de
un plany presupuesto determinado.
En cualquier caso, la planeacién mas
eficiente se logra cuando el gerente
de marca, el productorde P.O.P., la
agencia de publicidad y la tienda,
que es la que tiene |a Ultima palabra
en cuanto a la colocacion de los
exhibidores y accesorios, trabajan en
equipo conservando una relacién de
estrecha cooperacian.




El Gerente de Marca

El gerente de marca es un profesional degicado al anélisis del mercado, sus caracteristicas,
necesidades y tendencias. Este aplicard la informacién a los procesos de comercializacion,
distribucion e incluso de produccién, hasta lograr la completa satisfaccion de sus consumidores y
clientes potenciales. El gerente de marca generalmente delega el desarrollo del material P.O.P. 3
especialistas dentro o fuera de la compaiiia, siempre en colaboracién con personal de mercadotecnia
de fa empresa, y observando las necesidades especificas, fechas clave, objetivos y presupuestos.

El Productor de P.O.P.

Durante todo el desarrollo de!l proyecto, el productor de P.O.P, en conjunto con su equipo
creativo y comercial, se encarga de mediar entre el gerente de marca o agencia y la tienda,
observando especificaciones de ambas partes, como dimensiones, formas, colores y funciones
particulares. Normalmente se trabaja con criterios y politicas estrictas en lo referente a métodos
de compra, legislaciones internas y externas, o cualquier inconveniente o problema que pudiera
surgir. El productor debe involucrarse profundamente con la marca y con la empresa que la
comercializa, ya que sélo entendiendo como trabaja, sus objetivos y 1acticas especificas, puede
proponer soluciones efectivas en el Punto de Compra. Debe contar con amplios conocimientos
en mercadotecnia, caracteristicas del punto de venta, leyes, normas, limitantes y canales de
distribucién, asi como de procesos y tecnologias aplicables al P.O.P.. El papel del disefador
industrial es vital en el proceso de desarrollo, ya que es el profesional encargado de concretary
dar forma a las necesi-dades del cliente dentro de los limites y con los alcances establecidos.

El Punto de Venta

Es a lo que llamamos comlnmente tienda y es quien tiene la Gltima palabra sobre 1a colocacidn
final del exhibidor, de acuerdo a sus regulaciones de espacio y distribucién de 1as categorias de
venta. Si el material P.O.P. no cumple con ciertos criterios, no sera colocado.

De la teorfa de las 4 P del marketing (producto, precio, promocién y plaza) la mas dificil de
controlar es la plaza, porque es la gue mas cambia por los habitos de consumo. De nuevo las
oportunidades aparecen al trabajar conjuntamente el productor y la tienda.

Cuando el gerente de marca proporciona material y mercancia al productor, debera asegurary
comprobar que cuenta con los derechos para su uso, particularmente en el caso de promociones
en que se utilizan elementos o0 marcas con derechos reservados. De no ser asi, tanto el gerente
de marca como el productor podrian incurrir en una falta legal.

La Agencia de Publicidad

El gerente de marca nomrmalmente acude a una agencia de publicidad para que esta sea la
encargada de determinar ta imagen y el perfil de la campana y del producto. Estos especialistas
establecerdn parametros de manejo de la marca que ayuden al impacto y la permanencia en la
mente del consumidor, ademas de las similitudes y limites con los otros medios de comunicacién
si asf lo requiere la campania especifica.




3.2 El Productor: ARMO

ARMO es una empresa de origen 100% mexicano que naci6 del esfuerzo y dedicacion de dos
disefadores industriales. Comenzé cuando ambos dedicaban gran parte de su tiempo a la
realizacion de diferentes trabajos referentes al disefio industrial como produccion de mobiliario,
stands para exposiciones, prototipos, v una gran diversidad de prayectas que les permitieron
desarrallarse en diversas ramas del disefio industrial. Aunque por un tiempo se enfocaron en
el desarrotlo de proyectos dirigidos a los museos e interactivos para ninos, lo que los hizo
especialmente conocedores del tema, siguieron en busca de otros proyectos y mercados.

Es asicomo la empresa comenzd a trabajar hace mas de 10 anos, durante los cuales ha
atravesado por varias etapas. Al principio, [a empresa contaba con algunos disefiadores y
trabajadores que ayudaban en las labores y 1a coastruccion de cada prayecto. Poco a pocoy
conforme a las necesidades de los clientes, la empresa fue incursionando en diferentes campos.

Hace aproximadamente 8 afos se evalué el potencial marcado en el Punto de Compra (P.O.P.,
Point of Purchase), por el cual la empresa invirlié recursos y esfuerzos dirigidos hacia ese objetivo,
con el fin de enfocar y seleccionar los proyectos en los que seguiria incursionando.

Gracias a todo esto, ARMO se ha ido renovando dia con dia, haciéndose mas fuerte e
invirtiendo en diferentes rubros, como ventas, mercadotecnia, diseno y produccion. Desde el
inicio ha pretendido satisfacery mejorar los servicios y soluciones a (as necesidades de quienes
han encaminado de cierta manera a |32 empresa: los clientes. Con éste arduo y continuo
crecimiento, en los altimos anos ARMO ha incrementado su preocupacién por ellos, ya gue es
por quien hoy por hoy existe.

ARMO es, por tanto, un grupo de valores humanos que, trabajando en armonia, consolida las
metas personales y profesionales de cada uno de sus integrantes.

3.2.1 Estructura

Actualmente ARMO no es una empresa unicamente dedicada al disefio de punto de compra.
En una busqueda constante por ampliar sus actividades y lograr un mayor crecimiento, ha
logrado estar constituida por tres divisiones comerciales:

I. ARMO POP,

rama fundadora de toda la compania, que ofrece
servicios de desarrollo y produccién para material punto de
compra en el punto de venta. Siendo 1a divisidn comercial
mas especializada, sabe que no basta ayudar a los clientes
avender mas, entre otras cosas, también debe compararse
con empresas semejantes y demostrar que las soluciones
que se ofrecen son las mejores.




Il. ACTIVE Point,

empresa de consultoria creada por un grupo de personas con mas de 10 afos de experiencia
en el area de ventas y mercadotecnia. Su fin Gltimo es el de brindar servicios integrales en el
desarrollo de estrategias en el punto de venta, ofrece el incremento de 13s ventas de productos,
pero sobre todo se preocupa por el cliente, planeando a largo plazo en términos de sus
necesidades futuras.

I1l. AMBIENTA,

concebida para desarrollar trabajos alternativos al giro principal de la empresa, con la
finalidad de abrir nuevos horizontes creativos para cada uno de sus integrantes. Los proyectos
que se realizan no necesariamente se centran en el diseno, son muy variados y abarcan varios
rubros, tales como la comercializacion de productos para entornos personales, permitiendo
explorar miltiples aptitudes de todos los miembros de la empresa.

Ademas de estas divisiones, ARMO ha establecido alianzas estratégicas con proveedores
incrementando tanto la capacidad de respuesta como el nivel de compromiso entre ambas
partes, motivando asi el crecimiento mutuo.

ARMO, su estructura interna

ARMO fue fundado desde su inicio por disenadores industriales, los cuales tomaron en sus
manos todos los aspectos operativos de la empresa. Sin embargo, con el paso del tiermpo el
crecimiento constante de la misma obligé a integrar a diversos profesionales para lograr el
optimo desempeno del despacho, y marcando una divisidon interna en cuanto a las actividades
y responsabilidades. ARMO se conforma de 4 areas operativas basicas: comercial, disefio,
produccién y administracidn,

Diseno

Trabaja con equipos de disefiadores industriales
con gran experiencia en el desarrolio creativo y del
punto de compra, complementada con 2 sub-areas
mas: disefo grafico y visualizacion de proyectas. Son
personas dedicadas a a generacién de propuestas y
soluciones constructivas para resolver las necesidades
especificas de cada uno de {os proyectos, incluyendo,
si fuese necesario, el desarrollo de la toda la
imagen grafica de él o los exhibidores, asi como la
presentacion de bocetos, imagenes generadas
por computadora y archivos digitales para internet o
animacion.




Comercial

Formada por gente experta y capacitada en area de ventas y mercadotecnia; son quienes
mantienen el contacto directo con los clientes y los responsables de entender, comunicary
negociar cada uno de los proyectos entre el cliente y ARMO.

Produccién.

Gente responsable de la maquila de cada proyecto, son ellos quienes mantienen el contacto
mas estrecho con seleccionados proveedores que han aprobado los maximos estandares de
calidad. El ensamble de cada produccién
se lleva a cabo dentro de las instalaciones
de ARMO y es responsabilidad de este
grupo de personas el terminar y detallar
cada pieza que va formando cada uno de
los exhibidores. Esta area incluye ademas
una sub-area para la elaboracién de
prototipos.

Administracion.

Nada de esto seria posible sin un equipo de gente brindando todos los servicios de soporte
como contabilidad, administracion de recursos, labores de compra-venta, etc.

Tanto el area de diseno como la de produccion estan constituidas basicamente por
disefadores industriales, tanto en las labores creativas como en las administrativas, ademas de
disenadores graficos y de mano de obra capacitada para la produccion. El area comercial cuenta
también con algunos disefiadores industriales dada la importancia del contacto con el cliente,
ya gue es el momento en que se pueden determinar muchos de los requerimientos y posibles
soluciones para cada proyecto.
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ldeologia de la empresa. ‘

ARMO siempre buscd el mantener un sano equilibrio entre la empresa, sus empleadas,
clientes y proveedores. De acuerdo a la manera de pensar de sus integrantes y sin perder de
vista el aspecto mercantil, se establecieron diversos ideales y normas ético - morales, descritas a
continuacion.?

Mision

Ser la primera agencia integradora de servicios de Merchandising, ser la mas innovadora y
reconocida del mercado.

Vision
Satisfacer propositivamente las necesidades de desarrollo de los clientes que servimos,

procurando la realizacidn personal, profesional y econémica de todos los involucrados en el
proceso, dentro de los valores éticos y morales que del grupo rector emanan.

Filosofia de la empresa

*  Comunicar los vatores del grupo.

*  Promover el valor de los colaboradores por su capacidad y sin discriminacién alguna
por caracteristicas fisicas o de pensamiento ideoldgico.

*  Equidad interna en las remuneraciones, por encima de la media del mercado.
»  Procurarun esquema de comunicacién abierta.

+  Promover la cultura y establecer acciones de ahorro de recursos y de restauracion
ecoldgica.

*  Exaltar el sentido de responsabilidad, compromiso y trascendencia de las acciones
individuales y de grupo.

¢ Brindar apoyo a la capacitacion y el desarrollo de los colaboradores.

e  Promover la cultura de orientacidn hacia el mercado.

*  Promover una actitud de liderazgo, tanto al interior como hacia el exterior del grupo.
*  Promover el trabajo en equipo y el ejercicio multidisciplinario.

Filosofia con los clientes

e Posicionarnos como un proveedor estratégico en servicios de Merchandising.
»  Dartrato personal, humano, honesto, ético.

e  Ofrecer creatividad, innovacidn y vanguardia.

e Ofrecer alianzas a largo plazo.

. Comunicar los valores del grupo.

. Establecer lineas pro activas de comunicacién.

1 Fuente, ideario ARMO POP, 2001.



Cumplir nuestros compromisos puntualmente.
Establecer la filosofia de Ganar - Ganar.
Establecer relaciones con clientes de comprobada calidad moral.

Satisfacer plenamente los requerimientos de calidad en cada uno de nuestros
productos y/o servicios.

Filosofia con el goblerno

Cumplir puntualmente con la normatividad.
Proteger la propiedad industrial del quehacer de la empresa.

Filosofia con los proveedores

Dar trato personal, humano, honesto, ético.

Establecer alianzas tacticas y estratégicas.

Blisqueda constante de proveedores y tecnologia.
Apovyar a los proveedores estratégicos en su desarrollo particular si es necesario.
Reconocer el esfuerzo y eficiencia de los proveedores.
Establecer la filosofia Ganar - Ganar.

Mantener una sana competencia entre proveedores.
Comunicar los valores del grupo.

Establecer lineas pro activas de comunicacién.

Cumplir nuestros compromisos puntualmente.

Relacién con proveedores de comprobada calidad moral.

Fitosofia con los inversionistas

Ofrecer rendimientos superiores al costo del dinero.

Administrar transparente y confiablemente la empresa.
Proporcionar informacién completa.

Privitegiar el crecimiento del grupo sobre el pago de dividendos.
Cumplir con la normatividad tributaria a través de ingenieria fiscal.

Filosofia con la socledad

Promover y mantener buenas relaciones cen (0s vecinos.

Promover la cultura del cuidado ecolégico y mejoramiento del entorno en general,
Promover acciones altruistas en beneficio de la comunidad.

Promover al exterior los valores del grupo.



Infraestructura y Ubicacién

ARMO cuenta con 2 locales ubicados dentro la Ciudad de México, cada uno de 600 m?2
aproximadamente. Las instalaciones cuentan con: area de oficinas, donde se concentra el personal
administrativo, de disefio y comercial, y rea de produccién y bodega, donde laboran tanto el
personal competente como los obreros dedicados al ensamble y embalaje del producto terminado.

A finales del a0 2000, se adquirié otra planta ubicada en la parte posterior de las actuales
instalaciones, misma que se remodelé y adapté para reubicar parte del personal de oficinas y las
estaciones de trabajo para el ensamble y embalaje del producto. Con estos cambios se pretende
seguir la logistica que rige 1a muy particular forma de trabajo de la empresa, y aprovechando la
inversién para mejorar tanto la imagen de la empresa como la productividad de |3 misma.

Clientes principales

Con el tiempo, ARMO ha adaquirido la confianza de distinguidos clientes con participaciones
que abarcan proyectos muy diversos dentro del punto de venta, tales como:

Nestlé México Gamela México

Casa Pedro Domecq Carter Wallace

Unilever México Coty México

Sony Electronics Grupo Emyco

Gillette de México Reebok Internacional

Grupo Industrial Bimbo 3M de México

Mattel México Destiladora Ibarra y Sahuaro

Servicios que ofrece:

Planeacion
*  Elequipo que conforma el drea comercial interviene en el desarrollo e identificacién de
una nueva necesidad, basados en diversos puntos:

*  Investigacidn en comercializacién, incluyendo el estudio en tiendas, habitos de compra,
investigacion de mercados, estudio de competidores directos e indirectos, etc.

*  Elaboracion de planes de desarrolio

¢ Programacion de tiempos y actividades
e Asignacion de presupuestos

»  Sugerencias y nuevas ideas



Desarrollo

En el momento en que se tiene identificada la necesidad, se establecen los requisitos por
parte de el ejecutivo de cuenta, definiendo y registrando el proyecto en un gocumento escrito
conocido como “informe de nuevo proyecto”, que contiene el perfil del usuario, el propdsito y los
recursos destinados para cada proyecto.

Obtenida dicha informacién, el equipo de disefo en conjunto con el ejecutivo de cuenta,
comienza a generar y desarrollar ideas conceptuates y formales, pero siempre teniendo estrecha
relacion con la opinién y revisién de las propuestas con el cliente.

Una vez que se ha definido la propuesta formal, s necesario realizar el armado de un
prototipo permitiendo por un lado a ARMO establecer con certeza los materiales, el ensamble,
la construccion, tos tiempos y los costos, y por otro lado al cliente, l2 oportunidad de hacer i3
evaluacién necesaria.

Produccién

Se coordinan los procedimientos referentes a la produccién de cada uno de los componentes
que conforman a los exhtbidores de cada proyecto. Se busca continuar y mantener un estricto
control de calidad. La manera de trabajar que se ha favorecido, es el ensamble de piezas que
suministran proveegdores externos e internos para su posterior transformacién, terminade,
armado, empaque y embalaje.

P sy e Las posibilidades de produccion interna son:

»  Corte y maquinados de plasticos, metales y maderas.

- Procesos en laminados plasticos como acrilico, RV.C.
espumado y rigido, poliestireno, por mencionar algunos.

s Corte por computadora de laminados plasticos, maderay
grabado de algunos metales no ferrosos.

e Impresiony laminacién de graficos en plotter de inyeccién
de tinta y corte de vinilo.

»  Soldadura para metales, oxiacetilénica, eléctrica y de micro
alambre (para soldar acero inoxidable y aluminio}.

= Ensamble, embalaje y almacenaje.




3.2.2 Metodologia

Todo proyecto tiene un proceso particutar que inicia desde que se detecta la necesidad por
parte del cliente hasta que se tiene el producto terminado y al alcance del consumidor final.

En ARMOQ esta ruta esta establecida en funcién de una metodologia desarrollada
internamente en base a la experiencia, y que va desde el anélisis de la necesidad, la generacién
de conceptos, desarrollo y produccién, hasta entrega y evaluacion del proyecto.

La ruta a seguir de acuerdo a esta metodologia, abarca los siguientes pasos:

e Identificacidn de la necesidad

¢ Generacion de conceptos

= Comunicacién de conceptos al cliente
¢  Selecci6n del concepto final

s  Desarrollo del disefio definitivo

= Presentacion final del disenio al cliente

e Solucién constructiva y “banderazo” de salida para prototipo

El proceso inicia cuando el cliente o gerente de marca, reconoce una necesidad y se plantea el
resolverla analizando las condiciones particulares; ya sea por motivos de campana, de lanzamiento
de producto, por responder ante las acciones de la competencia o simplemente por lograr un
incremento en sus ventas, el cliente requiere de material P.O.P.

Tras un primer contacto entre el cliente y un ejecutivo de cuenta de ARMO, se recaba
toda la informacién necesaria para el desarrollo del proyecto a través de una entrevistay un
cuestionario basico para la definicion y desarrotlo de material Punto de Compra, elaborado por
el departamento comercial de ARMO. En &ste se recogen los datos generales del cliente, del
producto y del proyecto, asi como las necesidades especificas de funcionalidad, presupuesto,
unidades a producir, tipo de exhibicion, capacidad, dimensiones, durabilidad, competencia,
preferencias, graficos e informacién adicional sobre el consumidor final para el equipo de diseno.
El producto es el elemento mas importante para el cliente, para el cansumidor final y por lo
tanto para el P.O.P, por lo que siempre debera ser cuidado y resaltado en todo material Punto de
Compra, respetando suimageny la de la marca.

Con esta informacién, y habiendo establecido la comunicacidn con el cliente el drea comercial
realiza una evaluacién de viabitidad del proyecto de acuerdo a los intereses de ARMO y a las
expectativas del cliente. En caso de ser aceptado, el ejecutivo entrega al departamento de diseno
toda la informacion recabada ademas de material adicional como muestras de producto, imagen
de la marca, folletos, graficos y en general cualquier otra fuente de informacion atil para el



desarrollo del proyecto. Si se decide que el provecio no esta dentro de los intereses de ARMO,
ya sea por ser muy pequeno, no ser congruente en cuanto a los alcances, presupuesto, fechas
tentativas, etc., o por tratarse de un proyecto diferente al P.0.P., ARMO lo informara al cliente y le
proporcionara los datos de contacto de posibles productores del mismo.

En todo departamento de disefio se establece cierto proceso de trabajo respondiendo a los
objetivos estratégicos de la empresa y siempre congruente con (os recursos humanos y materiales
con los que cuenta, haciendo hincapié en la eficiencia y optimizacion de recursos, asi como
el apoyo y comunicacién de todos las personas involucradas. El rea responsable de disefio
de ARMO mantiene un esquema de trabajo en equipo que consta de dos 0 mas diseriadores
dependiendo de la complejidad del proyecto y volumen de trabajo. Cabe senalar que en el )
proceso de desarrollo de un proyecto todas las areas de la empresa se interrelacionan, ya que
en cada drea hay un responsable de ese mismo proyecto.

Una vez que el proyecto se encuentra en el drea de diseno, es analizado y dividido desde un
punto de vista formal-funcional, ademas de definir posibles materiales y procesos. Esto se
trabaja mas a detalle en etapas posteriores del proceso de diseno. Este andlisis esta orientado
a identificar requerimientos particulares y generar opciones especificas para posteriormente
ser integradas a la solucién general y que servirdn de base para el disefio conceptual. Esta
etapa sirve para dividir el proyecto en elementos minimos con el propdsito de resolverlo de
lo particular a lo general y tomar en cuenta todas las variables presentes, como materiales y
procesos en funcién del volumen de produccion y presupuesto, tiempo de vida, etc.

Con el problema ya definido se pasa a |a etapa creativa en (a que se utilizan diferentes
técnicas para generar conceptos que respondan al planteamlento del proyecto. Estas técnicas
incluiran analisis de los productos de la competencia, anélisis de proyectos similares, consulta
de material documental, ademas de ejercicios creativos como brainstorming, analogias,
descomposicion, etc., asi como una revisién en tienda del estado actual del producto, de la
categoria en que se encuentra y de sus consumidores.

Como resultado de esta primera etapa el departamento de disefio genera varias propuestas
iniciales en forma de bocetos que se integran en una primera revisién de |a etapa conceptual
con el cliente. Se cuenta con un formato de presentacién con informacién basica: fecha, cliente
y nombre del proyecto, ademas de una leyenda que protege legalmente la propiedad del disefto.
Previo a la presentacidn al cliente, el disefiador expone al ejecutivo de cuenta cada uno de los
conceptos. La presentacidn a éste nivel considera:

»  Justificacién del disefio: iporqué esta solucién de diseno?
» Justificacion técnica: elementos como materiales y acabados.

»  Presupuesto: costo aproximado de cada uno de los conceptos.




Esta presentacidn es llevada al cliente por el ejecutivo de cuenta del area comercial E
encargado del proyeclo. Con esta primera presentacién, se ayuda al cliente a concretar sus
ideas y se profundiza en las necesidades del proyecto, encaminandolo hacia una solucién viable
y cada vez mas definida. Esta etapa de disefno no debe exceder 2 dias habiles siempre y cuando
el proyecto lo permita.

Tras esta retroalimentacién con el cliente, el equipo de disefio desarrolla ta propuesta
definitiva contemptando todos los aspectos: dimensiones generales y de detalle, aspectos
funcionales, formales y de produccion, materiales, graficos y acabados.

Una vez integrado v definido el proyecto, se pasa la informacidn al equipo de visualizacién
que es responsable de generar, bajo supervisidn del disefiador a cargo la visualizacidn final del
exhibidor, incluyendo vistas generales del disefio, graficos, materiales y acabados, asf como, de
ser necesario, foto montaje en el punto de venta.

Esta propuesta se expone en una segunda presentacion o entrevista con el cliente,
considerada como etapa formal del proceso de disefio, con impresiones de imagenes generadas
por computadora (renders) a detalle del materiat P.0O.P.. Adem3s de la informacion grafica, el
diseniador prepara en conjunto con el ejecutivo de cuenta un documento canteniendo una breve
descripcién del proyecto ademas de una cotizacién preliminar del costo final de la producciény
tiempos de entrega tentativos. Esta etapa no debera tomar mas de 3 dias habiles a partirde la
entrega de I3 informacién obtenida en la revisién de la etapa conceptual.

Con la presentacion de la etapa formal del proyecto, el cliente podra pedir ajustes menores
como por ejemplo mayor o menor drea para imagen de la marca (branding), mayor o menor
capacidad, dimensiones generales, colores, o de ser necesarto, realizar camblos de disenoy
materiales en funcidn del presupuesto. Ademas se hace una revision de los criterios para
colocacién en tienda en colaboracion con el cliente y el responsable de los diferentes puntos de
venta. Con eslo, el proyecto regresa al departamento de diseio para su adaptacién final. Es
también en esta etapa donde se Involucra al érea de produccién y de disefio grafico para definir
como seré llevada la produccién, que proveedores serdn seleccionados, tiempos, etc.

Una vez aceptado por el cliente, este dard su visto bueno (VoBo) para la fabricacion del
prototipo respaldanda al ejecutivo de cuenta con una garanitia comercial por escrito, aceptando
la fabricacién del mismo.

Previamente a la etapa de prototipado, el disenador en conjunto con el departamento de
prototipas, definen la mejor manera de producir el disefio aceptado tomando en cuenta que hay
necesidades particulares que deben ser contempladas, tales como nimero de piezas a producir,
capacidad de carga, tiempo de vida Gtil, costos. forma, acabados, materiales, catibres, graficos, etc.

A su vez, el disenador a cargo del proyecto debera proporcionar todas las especificaciones
necesarias a los disefiadores graficos, ya sean internos o de alguna agencia contratada por
el cliente, para que vayan reatizando los archivos digitales de 1as imagenes que se deberan
incluir en el prototipo.
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El drea de produccion cuenta con un departamento de produccion grafica, encargado de
proveer al departamento de prototipos del material impreso solicitado por el disefiador para
cada uno de lo muebles a fabricar.

Una vez definido el prototipo y con todos los elementos en la mano, el disenader es
responsable de generar una orden de produccion de prototipo para cada departamento, la cual
debera incluir toda la informacién traducida en planos técnicos por pieza, el render definitivo,
los archivos digitales para la generacion de graficos y la garantia comercial. El disenador convoca
a unajunta interna llamada “banderazo de salida de prototipo” y llama a todos los involucrados
en el proyecto dentro de ARMO: ejecutivo de cuenta, director de produccién, gerente de
produccion grafica y gerente de prototipos. En esta junta el disenador entrega todo el material
antes mencionado y explica a los asistentes los pormenores de [a realizacidn del prototipo, se
acuerdan tiempos de entrega y da inicio la produccién del mismo.

El ejecutivo de cuenta tiene la obligacion de informar al cliente de la fecha de entrega y aclarar
que el prototipo es para realizar pruebas de calidad, materiales y procesos y por ello sufrird
cambios y ajustes al adaptarlo a produccidn,

Después de su presentacidn y una vez que es probado y calificado por el cliente, el prototipo
tengdré algunos ajusteé necesarios y pasara finalmente a la etapa de produccién, siempre y
cuando cumpla con los siguientes requisitos: VoBo del cliente, garantia comercial para
produccidn, planos definitivos por pieza y especificaciones completas, hoja de costos final,
cuantificacion de material, archivos digitales (corte en maquina de control numérico, graficos,
corte en vinil) y la orden de produccién firmada por los responsables, mismos que aclaran
cualquier aspecto en la junta de banderazo de salida de produccion. En este punto, el cliente
debe ya conocer los tiempos de entrega y las politicas de pago de la empresa.

EI P.O.P. debera ser empacado y en su caso embalado como se haya acordado previamente
con el cliente, directamente al salir de la linea de produccién implementada y sera programada
la entrega del lote en el tugar y fecha convenido. En caso de requerir ensambles posteriores por
parte de terceros contratados por el cliente, ARMO entregara un manual impreso especificando
todos los pasos necesarios para el buen funcionamiento y manejo del material desarrollado.

Como etapa final, el disefiador reune todo el material referente al proyecto y lo archiva para
su posterior consulta en caso de ser necesario. Se realizan visitas eventuales por parte de
personal de diserio y ejecutivos de cuenta para verificar el buen funcionamiento del exhibidory
detectar posibles fallas o mejoras deseables y, en caso necesario, realizar ajustes en tienda para
evitar su deterioro. De igual manera, ¢l departamento comercial tiene el compromiso de reatizar
una evaluacién del proyecto desde el punto de vista del cliente, en un plazo acordado con ély en
funcidn del proyecto.



3.3 El Cliente: Unilever de México, Pond’s. E

En |3 actualidad, Pond’s constituye la Divisién de Productos de Cuidado Personal de Unilever de
México. Unilever es un grupo de empresas con atcance mundial que nacid en 1930 al fusionarse
Lever Brothers del Reino Unido con Margarine Unie de Holanda.

Cimentada en su voluniad de ser lider en los distintos negocios
en los que participa, asi como en ofrecer los mejores productos del
mercado, Unilever cuenta con mas de 1800 marcas, con operaciones
directas en 88 paises, 270,000 empleados, ventas de producto en
mas de 70 paises y 300 subsidiarias.

Por sus origenes y cuestiones de operacidn, sus oficinas
centrales se encuentran ubicadas en Londres, Inglaterray en
Rotterdam, Holanda.

Los productos que compiten en estos mercados son disenados, elaborados y distribuidos en
todo el mundo por empresas que, gracias a su calidad, gozan de prestigio y reconocimiento entre
sus clientes y proveedores, ademas de sujetarse a los mas altos estdndares ecolégicos.

De esta manera Unilever no solo es lider en el metcado de productos de consumo diario en el
hogar, sino que basa su desarrollo integral en sectores tan importantes como:

s Helados (Bing, Calippo, Cornetto, Magnum, Mordisko, Viennetta).

»  Alimentos (Capullo, Clemente Jacques, Iberia, Lipton, Primavera, Pronto)
*  Productos para el cuidado del hogar

*  Productos para el cuidado personal

s  Perfumesycosmeéticos

*  Suministros Industriales

*  Mercado Profesional (Inca, Mastermix, Volumax, Volupan)

Los origenes de la Divisién de Productos de Cuidado Personal se remantan al ano de 1846,
cuando un farmacéutico norteamericano famado Theron Pond perfecciond un extracto natural
entonces llamado “Tesoro Dorado”, creando un innovador producto para el cuidado de ia piel.

Pond aprendid a usar el extracto obtenido del arbusta de Hamamelis, gracias a 1as ense-
fianzas de un curandero indigena de la tribu de los -
Oneidas, quienes lo empleaban para curar desde
pequenas heridas hasta fuertes dolores. Theron Pond
decidi6 comercializar esta férmula compuesta por el
extracto de Hamamelis y alcohol de grano, creando una
compania que afios mas tarde lograria ser reconocida a
nivel mundial.




H La empresa abri6 sus primeras oficinas en Nueva York en 1873 logrando un crecimiento
acelerado que le permiti6 ilegar hasta Europa, reforzando asi su imagen a nivel mundial. Para
1882 los productos Pond’s que gozaban de una sélida reputacion incluian: cremas, jabén de
tocador, pasta dental, balsamo para labios, ungiiento y talco.

A principios del siglo XX Pond’s cred una nueva
categoria en cremas faciales, inventando la primera
crema estable que no necesita refrigeracion para
conservarse. Los anos siguientes le permitieron
colocarse en un importante sitio dentro del mercado,

. , gracias a la creacién de productos gue destacaban la
imponancia del cuidado de la piel entre el piblico femenino.

En los afos 30’s llegaron a nuestro pais los productos Pond's, a través de los Laboratorios
Lyausa sin embargo, fue hasta el afio de 1967 cuando se constituyd la empresa Pond’s México,
inaugurandose en 1972 la planta de manufactura en Cuernavaca, Morelos.

Desde entonces, Pond’s ha mantenido una fuerte participacion en los mercados de cuidado
del cabello, fragancias y cosméticos. Sus marcas son reconocidas por su calidad, innovacién y
precios competitivos.

El liderazgo de estos productos en el mercado
se basa en su cuidadoso proceso de elaboracion
y €n una constante comunicacién ¢on clientes
y consumidores para entender sus necesidades y
exigencias.

Pond’s es el lider del mercado de cremas
faciales con una participacion del 53.9% del
mercado (Sept-Oct 98, Nielsen) donde la variante
principal es la Crema S que participa con el 25.3%.

Entre sus principales marcas se encuentran:

e Amoha . Impulse

= Angel Face ¢ Linea antiedad

*  Agquanet . Linea humectantes
s Axe . Linea limpieza facial
*  Brut . Oxygen

e (larantB . Patrichs



Crema “C”

Crema “t”

Crema “H”
Crema “Hn”
Crema “S”

Crema suavizante
Dove

Efficient

Suave

Prevent & Correct
Q'Tips

Rave Hairspray

Rexona

Salon selectives

Tiras removedoras
Tozallas desmaquillantes

Vasenol

Vaseline







Capitulo 4

Planteamiento del proyecto

4. Planteamiento del proyecto

El cliente, Unilever de México, quien ya conoce los procedimientos de ARMO por proyectos
de POP desarrollados anteriormente, convoc6 a una junta con el ejecutivo de cuenta para hacer
el levantamiento de un nuevo proyecto, en la que present6 la informacion requerida, asi como
muestras del producto, material grafico de apoyo y datos generales de la campafa. Por tratarse
de un cliente recurrente, esta parte del proceso se ve simplificada ya que es él quien llamay
convoca a una cita para darnos sus requerimientos. El ejecutivo de cuenta conoce ya tanto las
instalaciones como al personal.

La informacion obtenida mediante el “Cuestionario basico para la definicién y desarrollo
de material Punto de Compra”, llamado en ARMO “brief (reporte) de nuevo proyecto”, es,
como ya se menciond, de vital importancia. Las conclusiones obtenidas del analisis y revisién
de esta informacién, determinaran las caracteristicas generales del material POPy sentaran las
bases para la primera etapa de disefio. El ejecutivo de cuenta tiene la obligacién de hacer una
evaluacion con el cliente de toda la informacién que este Ultimo proporciona, y debe detectar
posibles problemas o limitantes en cuanto al proyecto, como podria ser un presupuesto o un
tiempo de entrega demasiado reducido, asi como otros aspectos que podrian determinar la
viabilidad del proyecto. De igual manera debe tener la capacidad de hacer propuestas y guiar
al cliente en cuanto a sus necesidades reales de acuerdo a las posibilidades de desarrollo de
ARMO en cuanto a tipo de exhibidor, procesos constructivos posibles y fechas tentativas para
las diferentes etapas. Se debe dar un nivel de prioridad a cada proyecto de acuerdo al cliente
y al tamafio del proyecto tanto por la capacidad de produccién como por el valor comercial del
mismo. De ser necesario, se debe cuestionar al cliente sobre los alcances, presupuesto y metas
en general que él plantea, hacerle propuestas y posibles cambios que permitan cubrir todas
sus necesidades y con ello brindarle parte de la experiencia en el medio, lo cual llevara a ambas
partes, ARMO y cliente, a terminar exitosamente cada proyecto.

Todo el material recopilado es entregado al departamento de disefio para proceder a la
generacion de propuestas.



4.1 Primera entrevista con el cliente, necesidades

Como parte de una campafia publicitaria para refuerzo de la marca Angel Face, Pond’s de
México decidio, ademas de renovar la imagen del producto, apoyarla con la produccion de
material POPy aplicarlo a los puntos de venta clave, que consisten principalmente en tiendas
de autoservicio y farmacias. La campana tiene contemplado incluir en una etapa posterior el
desarrollo de material especifico para géndolas en autoservicio, por lo que las propuestas deben
tomar en cuenta que este espacio en particular sera tratado en su momento. Sin embargo, parte

de sus objetivos especificos incluye el aprovechar un area

" reducidaen piso de tienda para tener la mayor exhibicion
N E [ |- ,A’ y material almacenado posible. Se debe dar empuje a
las variantes del producto ademas de permitir el impulso

Cubre laspequeﬁas impe#écciona eventual de campafias locales y renovacion de imagen por

temporada.

La comunicacién con el cliente debe ser constante y clara, pero optimizando el tiempo de
ambas partes y aprovechando al maximo cada entrevista. Se debe mantener al cliente informado
sobre los avances de su proyecto y evitar contratiempos de cualquier género. Ya sea por

teléfono, fax, correo electrénico, mensajeria o visitas personales por parte del ejecutivo de

cuentay de personal de disefio; debemos dar al cliente la confianza sobre nuestra capacidad
y compromiso. En los momentos estratégicos del desarrolio como son la entrega de propuestas,
soluciones, prototipos y primeras piezas de produccidn, asi como en la revision y aceptacion de
piezas, componentes, colores especificos y graficos, debemos tener un contacto directo con el
cliente, asentar por escrito todo lo acordado, y obtener su firma de aceptacién para asegurar la
claridad de lo que cada parte ha entendido.

4.1.1 El producto y su imagen

Angel Face es un polvo compacto que se utiliza directamente sobre la caray cuello por medio
de una esponja aplicadora, cuya funcién es la de ocultar las imperfecciones de la piel y modificar
la tonalidad de la misma, mejorando asi su apariencia. Su empaque primario
consiste en un recipiente circular, compacto y portatil, fabricado en plastico
rigido, con un diametro de 6.5 cm y una altura de 1.4 ¢cm, que al abrirse muestra
una pastilla de polvo comprimido y un aplicador. Este estuche se presenta al
consumidor en presentacion blisterpack, en un formato de cartén impreso de
10 cm X 15 ¢cm, con ocho tonalidades que permiten abarcar una amplia gama de
tipos de piel. Laimagen del producto, los colores, el empaque y el logotipo son
ya conocidos, alin con la evolucion del mismo, y se refuerza en la memoria del
consumidor con la frase “cubre las pequeiias imperfecciones”.

El polvo cosmético Angel Face cuenta con mas de 25 afios de presencia
en el mercado, es impulsado por campafias ciclicas en los principales medios




de comunicacion masiva, como son la televisién nacional abierta, impresos y campafas

en tienda, y tienen como objetivo la integracion de la marca con sus soportes de venta. Sin
embargo, los fines de su mercadotecnia pretenden ampliar el mercado objetivo, incrementar
las ventas y aumentar la identificacién de la marca como un producto de mayor calidad. Angel
Face es uno de los productos mas vendidos de Unilever de México, ya que por su economia,
practicidad y calidad representa un muy buen margen de utilidad para la tienda y una notable
rotacion de producto.

4.1.2 Consumidor final

Angel Face de Pond’s es un producto cosmético dirigido a un grupo
objetivo compuesto por mujeres de entre 14 y 70 afos de edad,
preocupadas por su aspecto fisico, en niveles socioeconémicos Cy D, por
lo cual abarca a la mayoria de la poblacién. Es un producto aspiracional,
con el que las usuarias suelen introducirse al consumo de productos
cosméticos, por ser de muy facil aplicacion, econémico y compacto. Es
un producto tradicional que se ha mantenido en el mercado actualizando
su imagen y ampliando la gama de tonalidades ofrecidas. El proyecto
pretende mejorar las ventas invitando al consumidor final, las mujeres
en general, a comprar el producto por lo Gtil que puede resultar, sin .
necesidad de adquirir un producto de mayor precio. .

4.1.3 Punto de Venta

El principal punto de venta directa al cliente de Angel Face se puede resumir en dos grupos:
las tiendas de autoservicio, en donde la facilidad de introducir el producto y de integrarlo a una
compra mayor es determinante; y las farmacias, tanto pequefias como grandes, que ofrecen una
gama amplia de productos de uso personal, siempre con una imagen de higiene y de venta de
“productos sanos”.

4.1.4 Tipoy capacidad del POP

El cliente propone que se desarrolle un mueble tipo vitrina, capaz de mantener en exhibicion
un nmero importante de frentes de producto, haciendo énfasis en la variedad de tonalidades
que se manejan, gran capacidad de almacenaje y que se adapte facilmente a diferentes tamarios
de tienda. Ademas de este primer exhibidor, se requiere de otro de menores dimensiones y
capacidad para la integracién a puntos de venta de menor superficie y rotacién de producto. Se
deberan incluir areas para graficos promocionales y observar la gama de color de la marca.

Por el alto nivel de consumo del producto, es necesario surtir al punto de venta de manera
frecuente, ya que constantemente se agota. Esto exige un POP con alta capacidad y que ademas
tenga el producto visible aun cuando queden pocas piezas para evitar que éste se vea vacio.



dice mucho. |
e
B

LTINS

‘ %‘F" o ; T
POND'S. < Mﬂqmwmmo,,;&._%

4.1.5 Nimero de piezas a producir

La cantidad de tiendas de autoservicio y de farmacias, ademas de la penetracion del producto
en el mercado, presenta una oportunidad para desarrollar un producto en media o alta
produccion, misma que se determinara en funcién del resultado de cada exhibidor y del
presupuesto final del proyecto.

4.1.6 Parametro presupuestal

Debido a que el proyecto se desarrolla dentro de una campana, no se establecié un limite
presupuestal. Por el contrario, el cliente solo pidié6 mantener las propuestas dentro de un rango
de precio bajo, acorde a la categoria del producto, es decir, de consumo masivo. -

4.1.7 Logistica de implementacion y distribucion

Unilever de México cuenta con la infraestructura necesaria para la distribucion y colocacion
de su material POP, por lo cual el productor de Punto de Compra, ARMO POP, (nicamente
se compromete a entregar los exhibidores en las bodegas que sean convenientes a Unilever de
México, empacados y listos para su colocacién.

4.1.8 Competencia

Angel Face de Pond’s cuenta desde hace tiempo con una gran participacién dentro de
su categoria siendo esta de aproximadamente 80%, es decir, de cada 10 polvos cosméticos
vendidos, 8 son Angel Face. Existen algunos productos similares, pero pertenecen a otro
segmento del mercado por ser productos premium de mayor costo, asi como de algunos
competidores directos pero con poco prestigio y calidad, con una participacién menor al 1%.
Por este motivo la competencia no se considera como un factor
determinante.

4.1.9 Notas

Es importante recalcar que el nimero de piezas a producir estara
determinado en gran parte por el costo unitario de los exhibidores,
se pretende abarcar cadenas nacionales de autoservicio, cadenas
de farmacias minoristas, y farmacias de menor tamafio. Se dara
al producto una imagen mas juvenil y fresca, pero sin descuidar al
segmento de mayor edad, siendo sobria pero llamativa, y se incluira
una frase publicitaria.

POND'S.
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Estos exhibidores son entregados sin costo alguno para la tienda o farmacia, son un incentivo
de venta del producto. Sin embargo, en el caso de los supermercados, es necesario rentar el
espacio de exhibicion.

4.2 Informacion adicional

Ademas de la informacion proporcionada por el cliente, es necesario hacer una investigacion
de campo que amplie el conocimiento de los disefiadores y del personal de ventas en cuanto al
producto y la marca, las preferencias individuales de los consumidores, y posibles problemas
que se encontraran en cualquier parte del proceso. Auny cuando el cliente brinde esta
informacion siempre es importante tomar en cuenta que la manera de analizar los problemas
de cada especialista es diferente y, como disefiadores, podremos detectar tanto fallas como
posibles mejoras de cualquier producto y lograr la integracién con las conclusiones que
obtengan otros profesionistas como comunic6logos o ingenieros. Es importante no perder
de vista el ambito de cada uno y no debemos pretender conocer mas sobre una especialidad
diferente a la nuestra, pero si observar de manera critica y constructiva, ser propositivosy
conocer nuestros alcances y limitaciones vy, de ser necesario, pedir el apoyo de cada especialista
seglin sea el caso. El disefio industrial es una profesion que funciona como el punto integrador
de diferentes disciplinas y debemos ser conscientes de la estrecha relacion entre las mismas.






Capitulo s

Desarrollo del proyecto

5.1 Proceso de disefo

Como resultado de la primer entrevista con el cliente se definieron dos configuraciones del
mueble para satisfacer las necesidades de exhibicién y las diversas condiciones en las tiendas:

o Exhibidor de mostrador Angel Face
e Exhibidor de piso Angel Face

Como inicio del proyecto y paralelamente al trabajo conceptual, se realiza una visita & las
tiendas (storecheck) en los sitios donde se ubicaran los exhibidores, principalmente tiendas de
autoservicio y farmacias, donde se observan las condiciones de uso, los productos similares,
exhibidores anélogos, asi como legislaciones especiales para cada punto de venta. En esta
revision se realizan tomas fotograficas asi como notas de la condicion actual del producto, su
competencia y caracteristicas generales.

Después de la primera entrevista con el cliente el equipo de disefio conoce las constantes
que definen al proyecto, y con la visita a las tiendas se empieza a identificar las variables y a
establecer los limites o valores de cada una, por ejemplo:

*  Dimensiones

»  Posicidon y acomodo del producto en el material Punto de Compra

*  Materiales y procesos en base al volumen de produccion

» Formas

e  (Capacidad del exhibidor

¢  Acomodo del producto

s Sistema de exhibicién en general

¢  Distribucién de la imagen grafica en el material Punto de Compra, etc.



i 5.1.1 Perfil del producto deseable

Como resultado del analisis de toda la informacién recabada, y siempre en contacto con el
cliente, se llegd a las siguientes conclusiones que determinaran los requerimientos para los
exhibidores:

* Conel pocoespacioy ladiversidad de productos, es importante exhibir y comunicar la
marca sin afectar ni invadir los otros exhibidores, lo primordial es diferenciar al producto
de los demas, ya sean competidores directos o indirectos.

* Unaobservacion particular entre los tenderos de las farmacias es que necesitan tener
bastante producto, ya que la venta del mismo es continua. Para esto se necesita
pensar en un exhibidor con capacidad suficiente para almacenar una cantidad de
producto que alcanzara las expectativas de venta, pero que a la vez sea de dimensiones
relativamente pequefias, por la razones antes mencionadas.

e ElPOP debera ser visualmente atractivo para el consumidor, tanto que en algunos
casos la compra sera por impulso. El producto debera quedar estrictamente a la vista,
con ayuda de imagenes y graficos que refuerzan su impacto.

* lavida Gtil para cada exhibidor se contempla de al menos 12 meses, lo que hace
pensar en materiales que se degraden poco o lentamente, de facil limpieza y
preferentemente libres de mantenimiento.

e Llautilizacién en tugares piblicos y la interaccion entre el consumidory ambos
exhibidores, los expone tanto a cargas estaticas como dinamicas, ya sea de los
compradores o del personal del punto de venta, de Ilmpleza y fuerza de ventas que
diariamente visitan los autoservicios.

* Esnecesario contar con la posibilidad de intercambio de imagenes sin tener que
reimprimir sobre el exhibidor directamente, pegar graficos o producir otro lote de
exhibidores. Aunque es un producto enfocado al nivel socioeconémico Cy D, (80% de
la poblacién, segln estadisticas propias de Pond’s) es importante cambiar la imagen -
en diferentes temporadas del afio, pero siempre respetando y manteniendo la misma
linea en cuanto al arte utilizado.

* Tanto los tenderos como el personal de fuerza de ventas debe poder resurtir rapiday
facilmente el producto.

e Elacceso al producto debe ser facil y seguro, invitando al cliente a comprarloy en
general a que tenga una aproximacion al mismo sin miedo, permitiéndole conocerlo.

* Esnecesario comunicar, por medio de imagenes o por medio del acomodo del
producto, la gama de los 8 tonos de polvo compacto y asi facilitar al consumidor la
seleccion del producto y decisién de compra.

* Enlas tiendas de autoservicio se detectaron las mismas caracteristicas que en las
farmacias. Los exhibidores tendran que ser de mayor capacidad, pero sin estorbar
la constante circulacion de la gente y los carritos. La durabilidad del exhibidor debe



contemplar la limpieza de los pisos can trapeadores hiimedos, y por lo tanto utilizar
materiales resistentes, adecuados al clima con aire acondicionado utilizado cominmente
en las cadenas de supermercados.

* Aqui, larotaciony el reabastecimiento del producto es alin mas notorio, lo que indica
nuevamente el uso de materiales lo suficientemente duraderos, tanto para la carga
total de los productos, como para la carga mévil recibida por consumidores y personal
de fuerza de ventas. Adicionalmente es de vital importancia que el exhibidor no sea
pesado y pueda moverse de un lado a otro facilmente. Ya que la renta de espacios es
muy alta, el area ocupada en metros cuadrados debiera ser lo menor posible.

5.1.2 Generacion de conceptos

Teniendo los datos del reporte del proyecto y complementados can la informacién anterior,
se comenzaron a realizar diferentes dindmicas para el proceso creativo, aportando formas y

conceptos nuevos, utilizando métados tales como el brainstorming, comparacion de funcién y
forma, etc.

Se generaron ideas con rodamientos, bases giratorias, piezas realizadas por el proceso de
extrusidn, inyeccién, formado al vacio, con movimientos varios que ayudan a resurtir el producto,
materiales ensamblados con bisagras para hacerlos plegadizos y facilitar su transporte, etc.

La primera decision a la que se llegd fue que por medio de un mismo concepto se desarrollaran
los 2 exhibidores, es decir, que los procesos y materiales que se utilizaran fueran los mismos para
cada uno y que se adaptara a las distintas necesidades.

Un lote de produccidn tentativo de 1000 a 2000 piezas basado en el punto de venta final,
llevé a proponer el proceso de extrusién. Esto podria facilitar el ensamble entre piezas y el control
de calidad, asi como el llegar a una solucion de bajo costo. Por otro lado, se pensé en el
ensamble de piezas verticales formando en la vista superior figuras como cuadrados, tridangulos
u octdgonos, para tener acceso al producto por todos los lados y convirtiendo a los dos
exhibidores en pequenias islas.

Para complementar con formas mucho mas libres, se utilizan piezas formadas al vacio, en
laminado de poliestireno con pigmento en colores similares o iguales a las piezas de extrusion
y a laimagen de campafia ¢ del producto. En ellas se podra imprimir el logotipo del producto y
de la marca, reduciendo asi la posibilidad de que el exhibidor sea utilizado para otros productos
similares.

Se siguieron dos lineas de disefio tomando como hase el modelo de mostrador, ya que el de
piso puede ser una variante a la cual se le agrega un soporte para darle la altura requerida y
aumentar la capacidad.



La primera linea sugerida por el cliente era el concepto de vitrina, en la que se tiene un mueble
con un solo frente mostrando la gama de tonos del producto dentro de un espacio claramente
delimitado y respetando el area para la presencia de la marca. Algunas ventajas de esta linea
son: la alta capacidad, ya que se aprovecha practicamente todo el espacio y permite la exhibicion
simultanea de las diferentes variedades del producto; la posibilidad de contar con una proteccion
frontal de acrilico permite proteger el producto, aunque condiciona al cliente a solicitarlo al
encargado; la forma que resulta de esta configuracion es muy limpia y hace destacar al producto.

La segunda linea consiste en un mueble giratorio con varios frentes dispuestos de manera
radial, donde el producto se distribuye verticalmente entre la base y un copete, este ultimo con
area para presencia de marca. Entre las ventajas de esta configuracion destacan: la integracion
de graficos a los espacios de producto; permite la facil rotacién del mismo, a la vez que
diferencia la gama de tonalidades invita a la interaccion del cliente por el movimiento giratorio.

Se desarrollan finalmente varios bocetos a mano alzada con algunas notas descriptivas sobre
materiales, procesos y dimensiones. Estos bocetos se digitalizan y se les agregan los logotipos
del cliente y de ARMO, la fecha y datos generales de la propuesta, asi como una leyenda legal
que protege el disefio.

Se presentan a continuacion algunos de tos bocetos obtenidos al inicio de la etapa de
generacion de alternativas.
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5.1.3 Segunda entrevista con el cliente, seleccion del concepto

El ejecutivo de cuenta preparé el documento para entrega al cliente ayudandose de
programas de presentacion por computadora, incluyendo los antecedentes del proyecto, la
informacion obtenida por el personal de disefo y las distintas propuestas, cada una con su
descripcion. Ademas, tiene el apoyo visual de impresiones de los bocetos que se realizaron.

Los puntos tratados en la segunda entrevista con el cliente, son puestos en papel por medio
de una “minuta de reunién”, que tiene como finalidad informar tanto al disefiador como al cliente
de los puntos tratados, los alcances y los compromisos establecidos para el proximo encuentro.
Esta minuta es firmada por ambas partes dando validez a la informacién que esta contenida.

A continuacidn se citan los puntos acordados:

e Elcliente hace particular énfasis en el problema que tiene con el espacio rentado sobre
piso en el Punto de Venta y que se debe tomar en cuenta el area de circulacion.

e Elconcepto de la vitrina con distribucion del producto en todo el frente es descartada
por ser mas rigida y presentar menos ventajas. Mientras tanto, la linea de disefio
regida por perfiles verticales extruidos con una disposicion radial y el acomodo del
producto con acceso por varios lados, entusiasma mucho al cliente.

e lLaidea de generar un solo concepto y compartir entre ambas propuestas diversas
piezas como las de extrusién para el ensamble, es autorizada y aceptada, ya que
ademas es un punto favorecedor para obtener un mejor precio final por cada exhibidor.

e Elcliente quiere ver el uso de colores similares a los que utiliza el envase del producto,
si es posible hacerlo tanto en las piezas extruidas como en el copete y la base, ademas
de los graficos.

* Nosetiene area para porta precios, por lo que habra que agregarla.

5.1.4 Desarrollo del concepto

Haciendo los ajustes pertinentes basados en las criticas recibidas, el equipo de diseno procede
a seleccionar los elementos mas adecuados de los conceptos presentados anteriormente al cliente.

Una vez que el cliente estuvo de acuerdo con la utilizacién del proceso de extrusiony conla
idea de compartir piezas entre los dos exhibidores, se decide trabajar mas a fondo en estas y se
establece contacto formal con varios proveedores de dicho proceso. Se procedi6 a la realizacion
de pruebas de calidad con los mismos, asi como un primer analisis de costos, planteandose
la pieza extruida como elemento estructural del exhibidor. Como ya se contaba con material
proporcionado por el cliente, se entregd una muestra de color al proveedor de extrusion
seleccionado y se trabajé consistentemente hasta lograr la gama deseada.

A partir de los primeros bocetos aceptados, el equipo de disefio redefine el concepto y genera
varias propuestas integrando los avances en seleccién de materiales y procesos, disposicién y
capacidad del producto, proponiendo ensambles y areas para grafico.



Con esto y definiendo medidas generales aproximadas para cada propuesta, se procede a
la realizacién de imagenes fotorrealistas generadas por computadora a partir de modelos
tridimensionales virtuales con aplicaciones de materiales, texturas, luz, sombras, etc., que
seran acompanadas por presupuestos de produccion.

El area de visualizacion utiliza programas de modelado tridimensional, ademas de otros
programas auxiliares para el manejo de texto, graficos, imagenes, y diversos formatos de archivos.
A partir de los bocetos se modelan las diferentes piezas que componen a cada exhibidor, tomando
en cuenta los materiales, espesores y ensambles posibles. Se modela el producto en base a las
muestras entregadas por el cliente y se procede a hacer una revision de la capacidad real del
mueble. Posteriormente se definen todos los materiales y se aptican a cada componente de
manera que obtenemos una imagen fotorrealista que permitira al cliente entender de manera
mas clara como se veria cada uno de los conceptos.

5.1.5 Tercera entrevista con el cliente, presentacion del diseiio

Se le presentaron al cliente tres propuestas dentro de la misma linea de disefio, con
suficientes variantes para ayudar a definir el concepto final.

Las tres propuestas tienen en comln el uso de una estructura vertical a partir de piezas
extruidas, sujetas a una base giratoria y rematadas con un copete formado al vacio y con
aplicaciones de la marca. El producto se sujeta por medio de ganchos, mostrando dos frentes de
producto en cada uno de sus cuatro lados, con graficos de apoyo en cada uno de ellos.

e Laprimer propuesta parte de una base octagonal con el producto al centro y graficos de
apoyo en las 4 caras diagonales. La base tiene un caracter mas funcional que visual, al casi
no tener presencia en un aspecto general permite que el producto parezca estar flotando.
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La segunda propuesta consiste en 4 volimenes dispuestos en forma de suastica,
integrando cada uno un gréfico principal y otro secundario. El copete en este diseno
da continuidad a la forma irregular de la base, enmarcando cada frente de exhibiciony

generando un caracter mas interesante en los volimenes. La base giratoria es un disco
que soporta el cuerpo del exhibidor.
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La tercer propuesta tiene una distribucion similar a la anterior, pero con una base
cuadrada mas sencilla que maximiza el espacio tanto para graficos como para pro-

ducto. La base forma parte importante del caracter del exhibidor, ademas de ocultar el
mecanismo giratorio.




5.1.6 Definicion de soluciones

Al presentar las propuestas al cliente, éste se inclind por la tercera de ellas, la version de base
cuadrada, la solucién mas limpia, de mejor aprovechamiento de espacio y, en general, la mas
conservadora de las propuestas.

Un volumen simple, casi clbico, con areas para graficos bien definidas y de buen tamafio en
proporcion al mueble, rematado por el copete con el logotipo de la marca.

Gracias a la previa definicién de los conceptos en cuanto a su estructura principal
conformada por perfiles de plastico extruido, y su copete y base en plastico termoformado, el
nivel de avance de la propuesta es notable, permitiendo casi de inmediato la preparacion de la
etapa de fabricacion del prototipo.

Se hacen algunos ajustes y se establecen dimensiones reales, se resuelven algunos ensambles
y acabados al tiempo que se inicia la cotizacion de las piezas por parte de proveedores.

Como parte importante de esta etapa y antes de la realizacion del prototipo, se realizan
los cambios a nivel de render para que el cliente esté totalmente enterado y convencido de la

propuesta final, y una vez obtenida su firma de conformidad, se procede a calcular los costos del
proyecto de manera mas precisa.




5.2 Costos del proyecto

Los costos a nivel interno v la cotizacién hacia el cliente son analizados durante diversas
etapas del proyecto. Es imposible anticipar cual sera el costo final del proyecto aunque siempre
se puede establecer un primer presupuesto y un aproximado total, ademas de que contamos
con el parametro presupuestal del cliente que usualmente es bastante rigido, pero no podemos
arriesgarnos a dar un precio equivocado y los calculos tienen que quedar siempre claros. En este
caso el parametro presupuestal no esta fijado, el cliente decidira cuantas unidades se fabricaran
dependiendo del precio por unidad. La cotizacidn se realizé basadndonos en |a cifra tentativa de
1500 & 2000 piezas

El cliente siempre quiere un mejor proyecto, en el menor tiempo posible y con el precio mas
bajo. Que aparentemente sea mas fino y mas caro pero que cueste la cuarta parte, y por si esto
fuera poco, practicamente a nadie le gusta pagar por una idea: pagar por el disefo. Podemos
cobrar un mueble pero cobrar su conceptualizacion es siempre complicado. Es responsabilidad
del disefiador y del despacho de disefio hacer entender al cliente que las etapas creativas o
intangibles de un proceso adecuado de desarrollo de cualquier nuevo producto no son un gasto
sino una inversion, y que ademas demuestran sus ventajas desde el inicio y a largo plazo.

Para facilitar el control de estos aspectos, se tienen varias etapas establecidas y varias
herramientas con las que se plantean parametros para ayudar a los disefiadores, al ejecutivo de
cuentay al cliente a conocer los costos del proyecto.

° Presupuesto seg(in bocetos en la etapa conceptual (aproximacién vaga)
® Presupuesto seglin renders en |a etapa formal (aproximacion)
° Costo del prototipo (costo especifico del prototipo)

° Costo de la produccién (cotizacién final de acuerdo al lote a producir)

El presupuesto entregado en la etapa de bocetaje es Gnicamente un pardmetro que permite a
la empresa obtener un rango de precio por parte del cliente, ademas de mostrarle diferentes
alcances de su proyecto dependiendo del presupuesto que apruebe. Una vez definido el concepto,
la cotizacion basada en los renders permite dar un costo mas realista y de acuerdo a los procesos
y materiales propuestos. Es en este punto donde el cliente puede solicitar cambios menores
que se reflejen en costos o en calidad, ya sea modificar el tamafio y la capacidad del mueble, la
dimension, proceso y materiales de los graficos, etc.

El caso del costo del prototipe es Unico, ya que este se cobra de acuerdo a los procesos
utilizados y por tratarse de una o dos piezas gue normalmente no llevan los procesos definitivos, no
se pueden aplicar costos por volumen como en el caso de la produccidn. Es necesario mencionar
que en muchos casos el costo del prototipo es absorbido por ARMO una vez que se aprueba la
produccién, esto sirve a la vez como una manera para la empresa de cubrirse y cobrar el prototipo, y
para el cliente como un incentivo para continuar con el proyecto y llevarlo a su realizacion.



5.2.1 Cotizacion, hoja de costos

Con ayuda de una hoja de calculo y de una base de datos es posible obtener un costo previo
del producto terminado asf como un presupuesto de produccion para el cliente. Esta hoja es
basicamente una tabulacion de cantidad contra precio de material, desglosado por cada piezay
componente del POP.

Con la ayuda de esta herramienta y aplicando formulas establecidas con porcentajes por
concepto de gastos fijos, gastos variables, insumos, transporte y utilidad, y haciendo algunas
llamadas para obtener cotizaciones por parte de proveedores, obtenemos un estimado para el
precio parcial unitario y para el total del lote a producir. Es importante establecer claramente
la situacion de cada cotizacion, es decir, si es un presupuesto sobre primeras propuestas de
disefo, sobre prototipo, o sobre un mueble terminado, en una produccién de 100, 500 0 1000
unidades.

Esta hoja nos permite ademas hacer comparativas del impacto de variables sobre el costo total
de una produccién. Por ejemplo, si tenemos un lote de 200 unidades el precio que obtenemos por
cada aplicacién grafica es diferente que en el caso de un lote de 2000; o si en lugar de utilizar dos
tamanos de charola para un mueble unificamos en un solo molde, el costo de este se divide entre
el total de charolas.

Es muy comin que a peticion del cliente presupuestemos con cambios de material o calibres,
el precio de un lote con charolas de MDF de 12 mm contra charolas de acrilico o termoformadas,
graficos de mayor o menor tamafio, un mueble 20 centimetros mas grande, etc. por lo que la
hoja de costos es de mucha utilidad y nos permite de una manera muy rapida dar respuesta con
cantidades razonablemente correctas.

Esta hoja de costos no incluye un costo por disefio, pero establece porcentajes de utilidad
en los que se amortizan las horas de desarrollo. Aun asi, en ciertos casos se plantea el cobro
del disefo en base a las horas hombre, incluyendo a todos los involucrados en el proyecto,
tiempo de maquinay porcentajes extra por costos fijos, pero en general los clientes no aceptan
este cobro con facilidad, lo que finalmente nos lleva a una negociacioén en la cual prefieren que
este concepto esté de cierta manera oculto en el resto de la cotizacién. Como se menciond
anteriormente, es y sera labor de los disefiadores el educar al cliente y hacerle ver y valorar la
importancia de el disefio.

5.2.2 Lista de materiales

Una de las herramientas mas importantes para la empresa es la llamada “Lista de Materiales”.
Esta consiste en una base de datos actualizada semanalmente con una clasificacién de materiales
reunida y depurada durante varios afios, lograda en colaboracién directa con algunos proveedores.
Gracias a platicas y acuerdos comerciales con los mismos, éstos envian de manera constante las
variaciones en precio y disponibilidad de sus productos y materiales, costos por volumen, asi como
las mejoras, variantes, e integracién de nuevos componentes o productos.



Esta lista esta contenida en un archivo digital ubicado estratégicamente en una computadora
dentro de la red de la empresa de manera que todos los disefiadores, personal de produccién
e incluso los ejecutivos de cuenta tengan acceso a ella para su consulta, con lo cual cada quien
puede hacer andlisis y propuesta de soluciones alternativas en cuanto a materiales, en funcion
del costo y tiempo de entrega.

La lista de materiales es particularmente (til a los disefiadores ya que durante el proceso de
conceptualizacion de los exhibidores pueden acceder a informacién para proponer variantes
constructivas y prever costos de produccién, para poder mantenerse dentro del presupuesto
establecido por el cliente.

Por otro lado, la existencia de esta base de datos permite ahorrar tiempo ya que todo el
material esta previamente cotizado, por lo que al momento de hacer un presupuesto para el
cliente, no dependeremos de los proveedores y podremos responder al mismo de manera casi
inmediata.

Por ello, la actualizacion de esta herramienta es tomada con la mayor seriedad posible,
permitiendo su aprovechamiento al maximo durante el desarrollo de todos los proyectos.

5.2.3 Costo del prototipo

Al momento que el cliente da el visto bueno sobre el disefio y da la autorizacién parala
fabricacion del prototipo, el encargado por parte del departamento de disefio se retine con el
personal de produccién para generar una cotizacién aproximada, en funcién de los materiales
y las soluciones constructivas de esta pieza. Este presupuesto es presentado al cliente para su
conocimiento y aprobacién, aclarando que en caso de realizarse la produccién este costo puede
ser, dependiendo de los resultados y cambios al mismo, absorbido por ARMO.

5.2.4 Garantia comercial

Una vez solicitada la produccion por el cliente, se establece un contrato entre ARMO y el mismo,
especificando el proyecto, lote a producir, fechas tentativas de entrega, etc. Este documento sirve
a suvez como contrato y como garantia comercial para ARMO, es decir, es una manera legal
de comprometer al cliente a cubrir el monto total del proyecto de la manera acordada. Esto
es importante ya que no siempre hay un anticipo por parte del cliente y ARMO absorbe todos los
gastos de la produccién de manera temporal.



5.3 Desarrollo del prototipo

La construccion de un prototipo es un paso fundamental en el proceso de disefio. Su impor-
tancia es tal, que puede ser determinante para la continuacién del proyecto o el regreso a la
mesa de trabajo. Si este nos muestra la complejidad de elaboracion, la poca funcionalidad o lo
caro de las soluciones especificas, probablemente sea momento de detenerse un poco y analizar
algunos aspectos que creiamos tener resueltos.

Por otro lado, si nuestro prototipo se comporta como esperabamos, siempre con sus detalles
a mejorar, pero firme y sobre todo como lo planeamos, sera una muestra de nuestro trabajo y el
primer punto de apoyo para nuestro producto final. Un prototipo materializa todo el trabajo de
investigacion y creacidn, y representa un punto critico en el proceso de llevar un concepto hasta
un producto terminado.

Los objetivos de un prototipo son entre otros:

»  Comprobar la factibilidad de las soluciones planteadas tanto en formas, funciones y
materiales, como en procesos y acabados, y permitir identificar y resolver los posibles
problemas del producto.

e Determinar los posibles proveedores externos y los puntos a evaluar con cada uno de
ellos, tanto para alcanzar la maxima calidad como para mejorar los costos y tiempos de
entrega.

e  Redimensionar el mueble para mejorar su funcionamiento, estudiar el aprovechamiento
de material, realizar la cuantificacién de insumos y componentes requeridos, y permitir
la optimizacién de recursos y procesos.

*  Calcular tiempos de produccion y requerimientos especificos tanto en material como
en mano de obra, ademas de herramental especifico como plantillas, escantillones,
elementos auxiliares para el ensamble en serie, etc.

e Analisis de resistencia, capacidad real de carga y de unidades de producto por
exhibidor, area de exhibicién y de uso, impacto visual, entre otros.

e Permitir al cliente tener una primera vivencia con su proyecto y evaluar los resultados
futuros del mismo.

5.3.1 Materiales

Para la construccion del prototipo no siempre es posible contar con componentes idénticos
a los del producto final. Ya sea los acabados, los procesos o incluso los materiales utilizados
pueden presentar dificultades técnicas o de costos elevados. Por ello es importante cubrir las
expectativas al maximo, pero siempre guardando una relacidn costo beneficio adecuada de
acuerdo a los alcances previstos para cada proyecto.



En el caso de los exhibidores de Angel Face, el proceso elegido, extrusién, no permite un
prototipo definitivo sin hacer gastos fuertes por concepto de moldes. Auny cuando ya se esta
trabajando el dado de extrusion real, este no esta listo para obtener piezas consistentes y que
permitan ensambles finales. Asi, se opt6 por un prototipo con piezas de [d&mina en lugar de
perfiles extruidos ya que facilita su construccion y permitira al cliente entender claramente el
concepto, a costa de diferencias en acabados y peso, pero con la ventaja de un menor tiempo de
elaboracion.

Los copetes y bases si son piezas formadas al vacio por la facilidad de fabricacién de un molde
provisional que permita al proveedor el formado de unas cuantas piezas de prueba, o cual es una
gran aportacidn al exhibidor por la naturaleza del proceso, ya que serfa mas tardado y laborioso
el intentar representar una pieza termoformada. Esto se logrd gracias a que el proveedor fue
involucrado en el proyecto desde etapas conceptuales, y dado el volumen a producir, este era un
proyecto interesante para él. El color de |a pieza utilizada no es importante ya que en esta etapa
puede ser pintada para efectos de presentacion.

La base metalica del mueble de piso no representa mayor problema por tratarse de perfiles
metalicos soldados y pintados, al igual que los ganchos por ser comerciales.

Para darle al prototipo la imagen de mueble final se le integran graficos provisionales y se
carga de producto real.

5.3.2 Procesos

Durante el desarrollo del prototipo se utilizan procesos muy variados de acuerdo a las
caracteristicas de las piezas requeridas. Corte, maquinado y doblado por calor en el caso de
piezas plasticas; corte y doblado de lamina; barrenado, pintado, armado e incluso pegado con
silicdn, cianoacrilato, pistola de calor o cinta autoadherible doble cara.

Para efectos de esta primera prueba los procesos utilizados no son determinantes ya que no
es un producto definitivo. Sin embargo hay que guardar especial cuidado en los acabados. Si el
cliente recibe un mueble manchado, maitratado o descuidado, tendra una mala primera impresion
de su proyecto.

El cliente, cuando no conoce los procesos de manufactura y acabados industriales,
usualmente no comprende las diferencias o variaciones de color, materiales, soluciones
temporales y otros. Sive un mueble del cual se cae el producto, no estara del todo abierto a una
explicacién sobre los ganchos provisionales. Si el mueble se balancea, dird que no es estable
y que en tienda no funcionara. Pero si su primera impresion es positiva, estara abierto a imaginar
todas las mejoras que se obtienen del producto final una vez definido por completo. Incluso si el
mueble no es de su total agrado pero funciona, los comentarios al respecto nos permitiran hacer
los cambios precisos que él espera para aproximarnos mas al producto final.



5.3.3 Planos técnicos

Ya que el prototipo no es una pieza final, no es necesaria la realizacién de planos definitivos y
exactos ni de acuerdo a las normas. Si tenemos buena y constante comunicacién con proveedores
y con las personas encargadas de la elaboracidn de prototipos, bastaran planos basicos con
medidas generales y detalles especificos. Pueden ser incluso planos hechos a mano pero con todas
las aclaraciones pertinentes. Ya sea para enviarlos a proveedores externos, para entregar a obreros
especializados o para que nosotros mismos fabriquemaos ciertas piezas, no hace falta mas que
un plano claro, sencillo, donde lo mas importante, como se menciond, es la correcta y oportuna
comunicacion con las personas involucradas.

Sise envia un plano por fax o correo electrénico, siempre hay que verificar no solo que
fue recibido, hay que discutirlo con el proveedor para aclarar cualquier duda, dimensién,
especificacion de material y acabados, ademas de establecer claramente fechas de revisiony
entrega. Si se necesitan escantillones para corte o barrenado vale la pena aclarar las tolerancias
y dimensiones criticas para la funcién o ensamble de cada pieza. Siempre es muy valioso recibir
propuestas de mejoras en los procesos por parte de las personas que los realizan, tanto del
interior de la empresa como de los proveedores externos, aprovechando su experiencia para
beneficio del proyecto.

Descripcion de las piezas.

»  Los exhibidores de Angel Face requerian de una base y un copete que se plantearon en
lamina de poliestireno termoformada, por lo cual se envid al proveedor un boceto con
las medidas generales para que éste realizara algunas pruebas sobre calibre, angulos
de salida y comportamiento en general del material. Estas mismas pruebas permitieron
tener piezas adecuadas para el prototipo.
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Se empez6 a trabajar en soluciones definitivas para los perfiles de extrusion, una
vez analizadas las diferentes propuestas y con ayuda del proveedor de este proceso,
se definid un perfil base al cual se le harian pruebas hasta llegar a una solucion
adecuada y viable.
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e Deigual manera, se entrega al encargado de la fabricacién del prototipo un plano
con un despiece explosivo del mueble con algunas especificaciones, que le permite
entender mejor toda la construcciéon y piezas necesarias para terminar con su
trabajo en tiempo y satisfactoriamente.

oo » Kiemko wgcldacc Llanavove cal. 1
cu et » Porad S blgunco
e Cj.amcbo

5.3.4 Graficos

Con la colaboracion del cliente y preferentemente la del despacho que desarrolla la imagen
de marca, el departamento de disefio grafico de ARMO genera propuestas conceptuales para su
utilizacién en prototipos. Siempre se le pide al cliente que proporcione material gréfico definitivo
y consistente con la campafia publicitaria, pero normalmente no es posible ya que éstos se
desarrollan paralelamente al exhibidor para ser aplicados no sélo en él, sino en otros medios al
momento del lanzarniento o integracidn al punto de venta.

Los graficos aplicados al prototipo son impresos en plotter o en vinil autoadherible para su
aplicacion. La disponibilidad de estos procesos permite realizar rapidamente y con bajo costo
variaciones especificas en tamafio, contenido grafico y corte de acuerdo a las dimensiones
finales del mueble.

5.3.5 Presentacion del prototipo al cliente

Una vez terminado el prototipo, éste es analizado por el personal de ARMO involucrado en su
desarrollo para una primera evaluacion y anticipar posibles cuestionamientos por parte del
cliente, de manera que el ejecutivo de cuenta tenga elementos para apoyar la propuesta.

El prototipo es entonces presentado al cliente y a su equipo de trabajo. En ocasiones es
necesario llevar el mueble directamente al punto de venta y observar como se comporta, como
se ve, y si necesitaria alglin cambio especifico. El cliente interactda con el mueble al igual que




el resto de su gente involucrada. Es la oportunidad de demaostrar las cualidades y funciones de|
mueble ademas de la capacidad de respuesta y compromiso de ARMO con el cliente.

Aunque el prototipo no incluia las piezas extruidas, se le presentaron al cliente tramos de
prueba en los que puede entender el proceso y el concepto de ensamble, y que sirven ademas
para que autorice el tono en que se pigmentan, de acuerdo a los requerimientos de la marca.

Si el cliente solicita modificaciones importantes estas se resuelven de manera conjunta con
personal de disefo y de produccion para que se vean reflejadas en el protatipo y pueda ser
presentado en el menor tiempo posible, ya que una vez aceptado por el cliente, se prepara la
produccidny se levanta el pedido, dandole continuidad al proyecto.

El prototipo es una primera aproximacion fisica al producto disefiado y permite establecer de
manera mas exacta las caracterfsticas finales del mueble, tanto para el cliente como para nosotros
mismos. Después de la presentacion del prototipo y antes de la produccion, todas las variables
deben estar definidas y es oportuno realizar una evaluacién comparativa de lo que fuera el primer
conceptoy los requisitos del cliente con la solucién aceptada y desarrollada, ya que ahora el
exhibidor sera construido y utilizado por el usuario final.

5.4 Perfil del producto terminado

Como parte de la presentacion al cliente se le entrega un reporte escrito en el que se hace una

descripcién del proyecto para efectos de mantener un registro de lo presentado. Esta descripcion
fue como sigue:

“Consta de cuatro perfiles extruidos en poliestireno de alto impacto pared de 2 mm, aproxi-
madamente, pigmentados en el color azul segiin Pantone de Angel Face, unidos entre si para
formar un cuerpo de proporciones cuadradas de 30 cm por lado aproximadamente, con espacio
para graficos y un espacio para exhibiciéon por cada lado.”

“El mueble de mostrador tiene una altura de 40 cm, donde por lado se exhiben 2 niveles
de producto de diez piezas cada uno con un grafico lateral (artes proporcionados por Pond’s de
México S.A. de C.V.}, en la parte superior lleva un copete termoformado en poliestireno pigmentado
de 60 pts impreso a 1 tinta con los logotipos correspondientes, la base es termoformada en
poliestireno pigmentado de 60 pts y una tornamesa de 6” de diametro fabricada en lamina
galvanizada”,

“El mueble de piso tiene una altura de 120 cm donde por lado se exhiben 6 niveles de producto
de diez piezas cada uno con su grafico lateral (artes proporcionados por Pond’s de México S.A. de
C.V.), en 1a parte superior lleva un copete termoformado en poliestireno pigmentado de 60 pts
impreso a 1 tinta con los logotipos correspondientes, la base es termoformada en poliestireno
pigmentado de 60 pts soportada en un pedestal de aproximadamente 40 cm fabricado en tubular
redondo de 2 1/2” con sistema de giro”.



Esta descripcion presenta algunas variaciones respecto al prototipo y a la solucion final ya
que es elaborada por el ejecutivo de cuenta para fines explicativos, y se presenta al cliente junto
con cotizaciones previas y tiempos de entrega.

5.4.1 Retroalimentacion con el cliente

Una vez presentado el prototipo al cliente, éste da su punto de vista asi como comentarios
generales por parte del personal a cargo de la marca y demas involucrados en el proyecto. El
ejecutivo de cuenta toma nota de todo esto ademés de interpretar las reacciones tanto de las
personas como del mueble una vez que ha sido transportado, cargado de producto y en general
manipulado por gente ajena al proceso de disefo y produccién, lo que implica una interaccién mas
real y con usuarios comunes. Toda esta informacién es plasmada en una nueva minuta de reunion
estableciendo no solo los cambios sino los requerimientos finales de fechas, asi como la
aceptacion del proyecto final por parte del cliente, contrato y garantia comercial de compra-venta.

Se estableci6 el niimero de piezas a producir, 1500 exhibidores para mostrador, y 250
exhibidores de piso. Estas cantidades se fijaron en convenio con el cliente ya que es mucho mas
facily en su caso econémico colocar la version pequeia del mueble en el punto de venta, y que
la estadistica de distribucién de Pond’s le permite seleccionar a que locales entregaria la version
grande Gnicamente cuando fuera pertinente.

5.4.2 Ajustes de disefo

El mueble fue aceptado casi en su totalidad, aun y cuando el perfil extruido no estaba en
el prototipo, las muestras y en si el mueble fueron suficientes para explicar perfectamente el
concepto. Los comentarios van desde detalles simples como la diferencia de color de las piezas
con el producto o la aplicacion de graficos y el logotipo de la marca, hasta preguntas sobre
estabilidad, durabilidad de los materiales, etc.

Los comentarios en cuanto al color de las piezas extruidas y termoformadas son tomados en
cuenta, pero no son determinantes en este momento, sera una cuestion de pruebay error dar con
las tonalidades exactas y deberan ser aprobadas por el cliente antes de dar inicio a la produccion.

Los graficos y logotipos utilizados eran apenas un primer acercamiento por parte del area de
diseno grafico de ARMO, proporcionados al area de prototipos para efectos de presentacién,
y ni laimagen ni el proceso utilizado eran los finales. Nuevamente, los artes definitivos seran
previamente autorizados por el cliente directamente con su agencia de disefio grafico, y
revisados por ARMO antes de su envio al proveedor de impresion.

En cuanto a la estabilidad del mueble sise hacen algunos cambios sencillos. Se incrementa
el area de apoyo a la superficie de la base en el modelo de piso y se plantea la utilizacién de un



balero para facilitar el giro. Se implementa un plato giratorio de mayor tamafio para el modelo de
mostrador. Se decide cambiar el tipo de ganchos por uno mas firme para evitar el riesgo de caida
del producto y mejorar su apariencia.

El area destinada a preciador debe ser mas clara dada la importancia para la estética del
exhibidor, evitando que el encargado en el punto de venta coloque las etiquetas y preciadores
sobre los graficos una vez en uso, por lo que se decide incluirla como parte del molde de
termoformado en la base.

Se hacen ajustes menores de dimensiones, espacio entre el producto y altura del copete.
5.4.3 Adaptacion para produccién

Como parte de las modificaciones resultantes del analisis del prototipo, se definen detalles
constructivos y de acabados como son tapones y regatones adecuados al peso final y esfuerzos
de cada mueble, medios de sujecion de los diversos componentes entre si, asi como cambios en
algunas piezas para facilitar su armado o ajustes en cuanto a la precisién de las dimensiones de
elementos constructivos para el mejor ensamble entre ellos.

Ejemplo de esto es la base termoformada. Como parte del formado al vacio se pide que se
marque un circulo en la parte central para permitir el paso del tubo vertical de la base soporte
metalica en el modelo de piso, y se decide que la unién entre la base y los perfiles sea por medio
de remache plastico (pushpin) y no por adhesivo, ya que se consigue una sujecién de mayor
duracién, facilidad de reemplazo y sencillez de armado, requiriendo Ginicamente de un proceso de
barrenado. Igualmente se redefine la medida de las placas de soporte del copete para facilitar su
colocacién en los rieles del perfil.

Se redefine la separacion entre frentes de producto y se fabrican los escantillones para
barrenar los perfiles extruidos. Se calculan las cantidades de adhesivos como cianoacrilato
y cinta doble cara de acuerdo a las dimensiones finales de cada mueble ya que deben ser
oportunamente solicitadas a los proveedores e incluidas en la hoja de costos.

En cuanto a los ganchos se llega a una solucién que consiste en soportes inyectados en
plastico, y ganchos de alambre que se adapten a los mismos. Estos se cotizan tanto fabricados
a la medida como productos ya existentes en el mercado. Después de comparar, se llega a la
siguiente conclusion, los ganchos comerciales son mas complejos de lo requerido y por lo tanto
mas caros, asi que se opta por mandarlos a fabricar en alambre y electropintarlos para mejorar
su duracién y apariencia.

Todos estos cambios deben ser aprobados por el cliente y deben dejarse por escrito, para lo
cual se generan renders finales.
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5.4.4 Planos para produccion

El departamento de disefio realiza los planos finales para produccién. Se hace un plano por
cada pieza ademas de vistas especificas y de detalles donde es necesario. También se preparan
planos explosivos para planear la linea de produccién y se hace una revisién de todas las piezas
y componentes necesarios para obtener el producto terminado.

A continuacién se enumeran los planos generados para esta produccion. Para fines practicos
del formato de este documento, los planos de produccién originales se presentan reducidos por

lo que la escala indicada en el pie de plano no corresponde a la realidad. Las cotas siindican la
medida real.

plano1  Copete

plano 2  Base con preciador

plano 3  Perfil extruido

plano 4  Armado de los perfiles

plano 5  Perforaciones para exhibidor de mostrador
plano 6  Perforaciones para exhibidor de piso

plano 7  Base soporte metalica

plano8 Vaguetas estructurales

plano 9  Explosivo exhibidor de mostrador

plano 10 Explosivo exhibidor de piso
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LISTA DE PARTES - EXHIBIDOR DE MOSTRABOR - 1500 unidades

arte cantidad lote funcidn/ubicacion

EMo1 Perfil extruido 4ocm 4 1500X164CM cuerpo estructural
EMoz  Copete termoformado impreso 1 1500 ensamble con cuerpo principal
EMo3  [Base termoformada 1 1500 ensamble con cuerpo principal
EMog Soporte para gancho 8 12000 6 x lado
EMog Gancho de alambre 8 12000 6 x lado
FMo6 Pushpin 4 6000 union base-cuerpo
EMo7y Graficos laterales chicos 4 6000 1 x lado
EMog  [Tornamesa 10" 1 1500 base
EMio Regat6n redondo 1/2" 4 6000 tornamesa

LISTA DE PARTES - EXHIBIDOR DE PISO - 250 unidades

Parte cantidad lote funcion/ubicacion
EPo1 Perfil extruido 107¢m 4 500X216Cm cuerpo estructural
EPo2 Copete termoformado impreso 1 250 lensamble con cuerpo principal
EPo3 Base termoformada 1 250 lensamble con cuerpo principal
EPog4 Soporte para gancho 24 6000 x lado
EPos Gancho de alambre 24 6000 % lado
EPo6 Pushpin 4 1000 nién hase-cuerpo
EP08 Gréficos laterales grandes 4 1000 1 x lado
EP11 Base soporte metalica 1 250 base
EP12 Vaguetas metalicas 4 1000 barde cuerpo estructural
EP13 Regaton cuadrado 1" 4 1000 atas de la base
EP14 Tapén redondo 1" 1 250 ftubo superior de la base
EP1g Balero 1 250 tubo superior de la base
EP16 Placa 10cm % 10¢cm 1 250 base termoformada
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Capitulo 6

Produccion

6.1 Definicion del proceso de produccion

Empecemos por la definicion de los términos en si.
Proceso: sucesidn, transcurso, transformacion, desarrolio.

Una serie de acciones, cambios o funciones que traen consigo un resultado deseado. Serie de
operaciones realizadas para la manufactura o transformacién de un producto. Acto de proceder,
movimiento constante hacia adelante.

Produccién: Acto o proceso de producir. La obtencidn de valor o rigueza mediante la
fabricacién o transformacion de bienes y/o servicios. Fabricar, explotar o cultivar algo.

Asi, podemos definir al proceso de produccion como una secuencia de pasos para lograr
satisfactoriamente la fabricacién de un producto.

Como en cualquier proceso, el proceso de produccion requiere de cierto orden y del
cumplimiento de etapas especificas para poder avanzar. No solo debemos seguir los pasos sino
analizar cuidadosamente las variables de produccidn y, en el caso de los exhibidores, guardar
congruencia tanto con el disefio desarrollado como con los costos finales y fechas de terminacidn
del proyecto. Se necesita organizacién y planeacién para lograr cubrir todas las expectativas con el
menor nimero de problemas posible y con la completa satisfaccién del cliente.

6.2 Implementacién de la produccién

Como se menciond anteriormente, muchos aspectos de la produccién son contemplados,
analizados y definidos dusante la etapa de fabricacidon de prototipo, alin y cuando en ésta no se
empleen los materiales y procesos definitivos.



Gracias a este avance se puede plantear una linea de produccidn tentativa y empezar a
gestionar los tiempos de entrega de componentes por proveedores externos, procesos de
transformacidn tanto externos comao internos, tiempos de ensamble, pegado, refinado, limpieza,
asi como de empaqgue y, en su caso, embalaje y almacenaje.

6.2.1 Aspectos generales de (a produccion

Antes de darinicio a la linea de produccidn, se lleva a cabo una etapa de armado de primeras
piezas de produccidn. Estas primeras pruebas nos permiten definir detalles constructivos,
solucionar problemas y, en la mayor parte de los casos, la optimizacién de la linea de produccion
antes de que ésta empiece.

Vale la pena mencionar que es comdn sufrir demoras en las entregas por parte de proveedores,
ademas de que en los lotes recibidos puede haber piezas daiadas, con imperfecciones o faltantes.
Es por esto que la comunicacion con los proveedores debe ser constante, clara y preferentemente
por escrito, asi evitaremos malentendidos y demoras imprevistas que nos obliguen a entregar
mas alla de la fecha convenida con nuestro cliente, quien calendarizara la distribucion y campana
publicitaria de acuerdo a los tiempos a l0s que nosotros nos comprometamaos.

Siempre es posible y conveniente dar una fecha de entrega con tiempo de sobra, pero éste
no puede ser excesivo dados los intereses del cliente, ademas de que normalmente &l no podra
recibir los exhibidores antes de lo acordado, lo cual nos generara un gasto por concepto de
almacenaje, ya que los muebles ocuparan nuestro espacio y serd nuestra responsabilidad la
limpiezay el perfecto estado de conservacion de los mismos.

Todo almacenaje ya sea de muebles o de componentes genera un costo indirecto y no sélo
por el espacio ocupado que podriamos aprovechar trabajando en otros proyectos. Las piezas
necesitaran limpieza pues acumulan polvo o residuos de materiales, humedad del ambiente
0 agua, grasa o incluso residuos de pintura o barniz de proyectos paralelos. Algunas piezas,
sobre todo partes o componentes, pueden sufrir deformaciones, despostillamientos o rupturas.
Ademas de ésto, el hecho de requerir personal que desplace el material de un lado a otro entre
el periodo de llegada y su utilizacién nos ocupara horas hombre y representard un riesgo durante
su transparte.

Supongamos que un trabajador tiene que llevar 500 piezas formadas al vacio desde un
costado del area de trabajo, 20 metros al area de refinado, previo a su colocacién. Suponiendo
que por su volumen pueda llevar piezas de 10 en 10, {as cuenta, las separa y levanta de su
primera ubicacién; se dirige al area siguiente, las deposita en su nuevo lugar y de acuerdo a
la distribucién requerida, es decir, fijandose perfectamente donde las pone para el siguiente
proceso y su acomodo; camina de regreso para recoger las siguientes... Este sencillo proceso le
puede tomar 1 minuto y medio. Transportando 10 piezas a la vez necesitara 50 viajes, es decir,
75 minutos. Esto sin considerar tiempos de distraccion, descanso ni inconvenientes en general.



Supongamos que se tropieza y se le caen las piezas, estas pueden romperse o danarse...

gasto extra. Supongamos que el lugar donde las coloca no esta firme, por ejemplo una mesa,

al momento de colocar las piezas 71-80, estas se inclinan y 80 piezas se caen... mas piezas
danadas. Ahora aclaremos que el mueble lleva 2 piezas formadas al vacio, 4 piezas extruidas,
80 24 ganchos de alambre con sus respectivos soportes, 4 graficos, una base soporte, balero,
tornamesa... que hablamos de al menos 1500 unidades, que algunas piezas llegan directamente
del proveedor ya listas con el acabado final... No podemos darnos el lujo de sufrir estos
inconvenientes. La dnica solucién, aunque parcial, es tener una planificacién que nos permita
minimizarlos, reducir tiempos de proceso y ensambles, reducir desperdicio, optimizar el tiempo,
capacidad y especialidad de nuestra gente de apoyo.

Los tiempos de entrega asi como el control de calidad de nuestros proveedores también
deben sertomados en cuenta desde el principio. Debemos planear con ellos cuando nos
entregaran materiales y piezas, sinos las daran en lotes 0 en una sola entrega, si obtendremos
una pieza terminada lista para colocarse o si necesita algiin proceso extra por parte de
nosotros o de otro proveedor. En algunos casos es posible obtener componentes ya impresos
0 pintados, refinados, barrenados o incluso preensamblados. De ser asi, siempre y cuando
esto no represente mas gasto que ventaja, serd preferible coordinar entregas entre diferentes
proveedores de manera directa.

La subcontratacion (outsourcing), que implica el aprovechar la infraestructura de un tercero
para nuestro beneficio ya sea en costo, tiempo o calidad, es actualmente una ventaja para la
industria en general ya sea a nivel local, nacional o mundial. Esto permite recibir insumos de mejor
calidad dada la especializacion de cada proveedor, puede implicar un costo extra pero representara
un ahorro en tiempo de entrega, horas hombre, herramental, mermay, en la mayoria de los
casos, una mejora en calidad. La comunicacién con nuestros proveedores, el conocimiento de
sus capacidades reales tanto de produccion y calidad como de transporte, son fundamentales en la
planeacién de nuestra linea de produccién.

Pongamos como ejemplo las piezas de extrusidn. Se necesitan dos medidas de piezas, uno de
40 cm para el exhibidor de mostrador y otro de 107 para la version de piso. Cada mueble necesita
4 piezas de extrusién idénticas entre si.

El proveedor puede entregar tramos de 3 6 de 6 metros siendo esta una medida comin, pero no
necesariamente la mas conveniente. Después de varios calculos y pruebas, se llegé al acuerdo de que
€l entregaria tramos de 164 cm y tramos de 216 cm. Teniendo un tramo de 164, obtenemos después
del corte y refinado de los cantos 4 piezas de 40 ¢m cada vna; de un tramo de 216, obtenemaos dos
piezas de 107 ¢m.

Esto tiene varias ventajas, la primera de ellas y la mas notoria, el material viene a una medida
especifica lo cual facilita su corte con un escantillén a la medida. Otras ventajas ademas de
esta: son tramos con una dimensién mas facil de trabajar y de transportar; permiten aprovechar
el material al maximo ya que su costo es por kilo; ayuda a gue recibamos piezas sin pandeos



o contorsiones ya que al ser responsabilidad del proveedor cortar estos tramos, el tendra que
asegurar que el material no esta deformandose y no podra culpar al almacenaje o transporte,

Ahora, siendo estas ventajas tan notorias iporgue no recibir las piezas ya a la medida que las
necesitamos? porque cada corte que el proveedor hace resulta mas caro que silo hacemos en
nuestra planta, ademas que al hacerlo nosotros podemos asegurar que la medida seréa la exacta
y el corte se puede integrar al refinado, mismo que de cualquier manera debemos hacer. Esto
nos lleva a una situacién de mejora del proceso de produccién que ademas beneficia en costos,
tiempos y directamente en la calidad del producto terminado.

6.2.1 Componentes y procesos de transformacion en planta

A continuacién se presenta la lista de componentes dividida en tres grupos: 105 componentes
comunes a ambos muebles y los especificos para cada versidn, indicando si lleva algun proceso
posterior.

Comunes

Copete termoformado con serigrafia a una tinta
Base termoformada

Soportes para ganchos inyectados, comercial
Ganchos metalicos, electropintura

Remaches plasticos (pushpins) 1/4”, comercial

Mostrador
Perfil extruido 4 x 40 cm (1 X 164 cm)
Tornamesa metalica, comerciat
Regatones redondos x 4, comercial

Graficos laterales 4 x 14.7 cm x 40 ¢cm

Piso
Perfil extruido 4 X107 ¢cm (2 x 216 ¢m)
Base soporte metéalica
Tapdn cuadrado 1” x 4, comercial
Regatdn x 4, comercial
Balero, comercial
Placa 10 ¢cm x 10 ¢m, electropintura
Vaguetas estructurales, electropintura

Graficos laterales de 4 X 14.7 cm x 107 ¢m



Todos los componentes fueron de fabricacién externa, asi como piezas comerciales que ﬂ
Unicamente requerian alglin acabado o preparacion para su ensamble.

El material para el extruido, PVC, fue pigmentado al color de la marca, al igual que el material
para el copete y la base, poliestireno, que fue laminado bajo pedido en el mismo tono por cuenta
del proveedor de formado al vacio. Para esto, fue necesaria una etapa de pruebas de pigmentacién
que se realizé antes y durante la etapa de prototipado. Una vez obtenido el color necesario, el
cliente da su visto bueno y su firma de aceptacidn.

A continuacion se describen mas a detalle los diversos componentes asi como los procesos
posteriores realizados en planta.

Copetes

Las laminas de poliestireno fueron transportadas para ser impresas en serigrafia con el
logotipo de la marca, ya con un pre-registro por parte del proveedor de formado al vacio y
una vez impresas fueron entregadas en la planta de termoformado para ser transformadas,
refinadas y cortadas por el mismo proveedor, de manera que entregaba piezas casi listas para
su colocacién. El Gnico proceso posterior a la entrega consisti6 en el doblado de las placas de
sujecidn al cuerpo principal, esto se logrd con ayuda de una resistencia eléctrica y facilitado
gracias a que la arista venia premoldeada.

Base

La base con preciador se obtenia de las mismas laminas de poliestireno, pero esta no necesitaba
ninguna impresion; era directamente termoformada y suajada por el proveedor, lo que permitié
aprovechar los tiempos intermedios. Esta pieza también requeria de un proceso extra en el caso
de la version de mostradory de dos en la versi6n de piso. Primero, una serie de barrenos para
permitir la insercién de un Remache plastico (pushpin} que fijara la base al cuerpo principal en
cada uno de sus costados, siendo esto necesario para ambos exhtbidores y, segundo, un corte al
centro de la base para permitir fa introduccién del tubo de la base soporte, en &l caso det mueble de
piso. El drea de preciador estaba marcada directamente por el molde, con el tamaio adecuado para
que el encargado en la tienda pusiera una estampa autoadherible con el precio respectivo.

Base Soporte

La pieza de mayor elaboracién fue la base soporte. Esta pieza esta constituida por 4 tramos
de tubular cuadrado de 1” que se unen a la altura del piso con una disposicién en cruz y que
sostienen al centro un tubo de 2”7 en vertical, con una rondana y un tubo de 1” soldados en la
parte superior, que sirven de soporte al cuerpo principal constituido por las piezas de extrusién,
apoyandose este Gitimo en una placa sostenida por un balero para facilitar su giro.

Este componente implica corte, soldadura, refinado y finalmente, electropintura en color
blanco. Debido al tiempo necesario parala construccién de esta pieza, se opté por soficitar la



cotizacién y posterior produccion a un proveedor externo que trabajara metales. Asi mismo, se
solicitd que la electropintura fuera hecha por un proveedor conocido para controlar en lo posible
el costo y la calidad del acabado.

Asi, esta pieza es entregada practicamente lista, solo es necesario agregar tapones de hule
para las patas, tubo superior y regatones niveladores. Esto ademds permiti6 trabajar de manera
simultanea en el cuerpo principal de los exhibidores, de manera que al momento de recibir las
bases los muebles fueran armados, incluyendo e! balero y la placa de soporte, y empacados
practicamente al momento, facilitando el proceso final de limpieza y asegurando el perfecto
estado del producto terminado al momento de entregarse al cliente.

Perfil extruido

La seccidn de la pieza de extrusion se resolvié en PVC rigido y se diserié de manera que facilitara
su ensamble teniendo guias en macho y hembra para mejorar su propia estructura y capacidad
de carga. Sin embargo, por las deformaciones del material se presentaron dos inconvenientes,
fue necesario desbastar uno de los bordes macho ya que estos necesitaban demasiada presion
para entrar en su lugary, en el caso de los tramos de 107 cm, fue necesario agregar unas vaguetas
a todo lo largo de cada pieza, esto Gltimo se decidié como una medida tanto correctiva como
preventiva ya gue algunas piezas tendian a pandearse ligeramente debido at proceso de extrusion.

Esto se intentd evitar desde un principio haciendo pruebas con el proveedor de extrusion,
pero dada la carencia de proveedores en un rango de precio aceptable, y después de miiltiples
pruebas para reforzar la estructura misma de la pieza haciendo modificaciones ai dado de
extrusion y de probar con diferentes velocidades, presiones y tiempos de enfriamiento, se optd
por esta solucidn. Estéticamente no afectd al mueble y no se vio reflejado considerablemente
ni en costos ni en proceso. La vagueta es un sencillo canal “C” metalico electropintado al tono
de las piezas de extrusion, que se sujeta con adhesivo de manera permanente y que no interfiere
cONn ninguna otra pieza.

Antes de ensamblar los cuatro perfiles para cada mueble, éstos eran barrenados con la ayuda de
un escantiilén para proveer un sitio para la colocacién de los ganchos que sujetarian al producto.
Estos ganchos estan armados por dos piezas, un soporte para ganchos, pieza comercial de plastico
inyectado en color blanco, y ganchos de alambre con dos patas, que fueron fabricados y
electropintados en color plata previo a su colocacidn para mejorar su apariencia y duracién.

6.2.3 Preprensay graficos

El proyecto del cliente se incluia como parte de una campana publicitaria ademas de un
cambio de imagen al producto, por lo cual los graficos y la vistosidad de éstos en los exhibidores
eran de vital importancia. Como parte de la campana el despacho encargado del disefio grafico
fue contactado para poder definir los graficos finales de ambos muebles. Se le proporcionaron
las dimensiones y ubicacién de los grificos, ademas de mostrarle imagenes generadas por
computadora y fotografias del prototipo con la intencién de que el concepto general del mueble



fuera claro y la integracion de los graficos, exacta. Una vez aprobados los artes por el cliente, los
archivos digitales proporcionados fueron revisados por personal de disefio grafico de ARMO para
asegurar que fueran de dimensiones correclas y gue estuvieran listos para enviarse a la imprenta.

Originalmente los graficos serian impresos sobre estireno calibre 100 (2.54 mm de espesor)
para asegurar su duracidn y resistencia, pero previendo que fueran intercambiables después de
cierto tiempo. Dados los costos y las necesidades reales del cliente, ademas de que el disefio
mismo del mueble evitaba que los graficos sufrieran mayor dafio, se optd por imprimir en offset
a cualro tintas, sobre papel caple a una cara, y aplicar un laminado plastico para proteger la
superficie y que esta pudiera ser limpiada sin afectar la impresidn y el material.

Los gréaficos se recibieron en paquetes y tras una revisién de calidad en cuanto a colores,
registro de tintas y corte, se llevaron directo al drea de ensamble. Fueron dos tamanos de impresos,
uno para cada mueble, y su integracion al mismo fue en la etapa final, antes de ser empacados.
Estos se deslizaban por rieles previstos en las piezas de exirusion, uno por cada frente del mueble,
es decir, cuatro por exhibidor.

6.2.4 Linea de ensamble

Después de analizar los diferentes procesos y componentes de cada exhibidor, y con los
tiempos de entrega acordados con los proveedores, se procedid a (a planeacién de la linea de
produccidn que en este ¢aso fue practicamente una linea de ensamble.

Se enumeran las diferentes piezas solicitadas a proveedores:

Perfil extruido en tramos de 164 cm
Perfil extruido en tramos de 214 cm
Copete termoformado y serigrafiado
Base termoformada

Base soporte metélica

Baleros

Remache plastico (pushpin) blanco 1/4”
Regatones chicos de bola

Tapdn de hule circular 1”

Tapdn de hule cuadrado 1”.

Regatdn con nivelador

Soporte para ganchos

Ganchos de alambre

Vaguetas metalicas

Ademas de estos elementos se tomaron en cuenta los adhesivos a utilizar para ser solicitados
con tiempo a los respectivos proveedores. En este caso se requirieron tinicamente cianoacrilato y
cinta autoadherible doble cara.



H Las primeras piezas en acuparse fueron los perfiles extruidos, ya que eran estos los que
requerian de mayor trabajo en planta. Como ya se menciond, estos se recibieron en tramos de
medidas estandarizadas listos para ser cortados y minimizar el desperdicio.

1 Serecibieron los tramos de plastico extruido y se acomodaron directamente a un costado
de la sierra circular para proceder a corte. Esta estaba previamente preparada con un
escantillén a la medida necesaria de 40 cm para el modelo de mostragory de 107 cm
para el de piso. En el caso de los tramos de mayor tamano, se requirié de dos personas
para manipularlos y garantizar la seguridad de los obreros ademéas de que ¢! corte fuera
continuo y preciso. Para la versidn de mostrador no era necesaria mas de una persona, sin
embargo cuando era posible destinar gente al proceso, se ubicaba a un auxiliar para colocar
los perfiles mientras el obrero principal operaba la sierra. Esto reducia notablemente el
tiempo de corte.

Un aspecto a destacar en esta etapa del proceso es que se ubicd un contenedor cercano

a la salida de material de |a sierra para recibir la mayor cantidad posible de plastico de
desperdicio. Este material era recogido por el proveedor durante la siguiente entrega
de perfiles para ser reciclado como parte de la misma extrusion. Ya que este material es
minimo, la calidad del plastico no se ve afectada.
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Las piezas obtenidas eran colocadas al otro extremo de la zona
de corte para ser barrenadas con |a ayuda de escantillones. Las
piezas del exhibidor de piso recibian 6 pares de barrenos en
dongde se ubicarian los 6 soportes para ganchos; en el caso
del exhibidor de mostrador, las piezas eran barrenadas 4
veces para recibir gos ganchos.

Como siguiente proceso, los perfiles recibian un refinado en los
cantos y en las superficies barrenadas o cortadas. Aunque esta
85 una etapa menor y de poco tiempo, es muy importante
para continuar ¢on el ensamble ya que los bordes con residuos
de material dificultan el armado y pueden mostrar un exhibidor
mal acabado. Este refinado se hace a mano con la ayuda de
navajas, lijas y limas, y consiste en una simple pasada que
desbaste 10s cantos afilados del material. Fue necesario

bameno

realizar en esta etapa un desbaste en uno de los canales de ensamble para facilitar el

armado del cuerpo principal.

Las piezas fueron ahora trasladadas a otra zona de la planta para proceder a su

armado, previo al cual se limpian con solventes ligeros para retirar cualquier residuo de
grasay polvo. El ensamble se hacia con las cuatro piezas, verificando que ensamblaran
correcta y firmemente, y se aplicaba cianoacrilato en el interior para asegurar su solidez,
Estos cuerpos armados se acomodaban cerca del area de ensamble para protegerlos de los

residuos de materiales de las areas de corte y maquinados.

" %




“ 5 - Enelcaso del exhibidor de piso, fue necesario colocar vaguetas de apoyo en el borde de cada
perfil, ya que las piezas tendian a pandearse y deformarse ligeramente. Aln y cuando estas
deformaciones no se presentaban en todas las piezas y en algunas eran casi imperceptibles,
se decidid colocar las vaguetas en todos los muebles para prevenir futuros problemas. Estas
se desplazaban 2 lo largo del perfi, y se fijaban con cianoacrilato.

6 - Los copetes eran recibidos
directamente en el area de
ensamble, estos recibian un
refinado en todos los cantos
para eliminar bordes filosos.

7- Con la ayuda de una resistencia,
se doblaron las placas de soporte
a 90 grados.

8- Las bases termoformadas también eran recibidas directamente en la zona de ensamble,
y se procedid a refinar los bordes y a cortar los centros. Comao este corte era necesario
inicamente para los muebles de piso, se corto dnicamente la cantidad necesaria de piezas.

9 - Unavezlistas las bases, se continud ensamblandolas con los cuespos principales. Esto
consistia en cuatro pasos:

- Colocar la caja formada en el centro de la base dentro del orificio
generado por los perfiles extruidos del cuerpo principal.

- Agregar cianoacrilato para fijar definitivamente las piezas.

- Barrenar directamente sobre la parte baja de los perfiles atravesando
a la vez la base termoformada.

- Introducir un Remache piéstico (pushpin) para tograr fijar el extremo
inferior de los perfiles.

barreno

barreno
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En el caso de los exhibidores de piso se agregd ala base una placa de 10 cm x 10 ¢m
para reforzarla, ya que agui es donde apoyara el cuerpo principal con |2 base soporle
metalica. Esta se colocd can dos tiras de cinta adhesiva doble cara.

Tras este paso, 105 copetes eran integrados al cuerpo principal introduciendo
las placas de soporte en los canales de |as piezas de extrusidn, y fijdndolos con
cianoacsilato en los bordes.

Se colocaron los soportes para los ganchos en sus respectivos orificios. Estas piezas de
inyeccibn cuentan con 4os pernos curvos para asegurar su fjacion y dos agujeros en donde
se insertan los ganchos de alambre para completar el sistema. Con esto, los muebles
estan casi listos, y como durante todo el proceso de ensamble se ha cuidado la limpiezay
acabados de los mismos se puede proceder a realizar los Gltimos pasos del armado.

En el exhibidor de mostrador se pegd con cinta doble cara la base giratoria, una tomamesa
comercial, para facilltar su uso. A esta (iltima se le integraran regatones de hule.

La base soporte metalica fue entregada ya con acabado, electropintura en color blanco,
Gnicamente se le agregaron tapones a los tubos de la base y al tubo vertical, se colocaron
los regatones niveladores y, por Gitimo, el balero.



El cuerpo principal del exhibidor de piso quedé listo para integrarse a su base, sin
embargo, se decidid que para facilitar su transporte y para proteger el mueble durante el
mismo, cada elemento seria empacado por separado.

15 - Los graficos fueron trasladados al rea de ensamble y se colocaron en los exhibidores. Aun
y cuando el perfil extruido tiene canales para 1a fijacion de los gréficos, se decidié pegarlos
con cinta doble cara por tratarse de los graficos finales con los que el mueble se presentaria
en el punto de venta.

Una vez listos los muebles y acomodados taly como fueron saliendo de su dltima etapa

de ensamble, éstos fueron limpiados para retirar cualquier residuo de polvo o grasa con
un pafio suave con solvente ligero, normalmente bencina, a la vez que fueron revisados
superficialmente para asegurar que estaban de acuerdo a las especificaciones.

16 - Los exhibidores fueron entonces empacados y se llevaron al drea de carga.

6.2.5 Empaque

El exhibidor de mostrador fue colocado dentro de una caja de cartdn corrugado y se colocd una
etiqueta identificadora con los datos de la empresa y del cliente, asi como los datos generales
del proyecto y la fecha. El mueble de piso fue también colocado en una caja hecha a su
medida, cerraday etiquetada. En el caso de este exhibidor, |a etiqueta especificaba que la base
metalica estaba empacada aparte. Esta Gltima se envolvié en Egapack para protegerla de golpes
y manchas. Esta pieza no necesitaba ser etiquetada pero si marcada con cinta adhesiva con el
logotipo de la empresa. En la caja del cuerpo principal del mueble de piso se integré un pequerio
instructivo impreso que indicaba como se debia colocar éste con la base metdlica.

Los exhibidores estén tistos para ser entregados al cliente, por lo que son colocados de
manera estratégica cerca de la puerta de carga, pero protegidos de la intemperie y de manera
que no representen un estorbo para el resto de las actividades de la empresa.




Siempre que se carga el camidn para las entregas, se llena una forma de salida de producto
para llevar control de las unidades entregadas, y de igual manera al momento de la descarga.

6.3 Entrega de la produccién

Taly como fue acordado con el cliente, los exhibidores fueron entregados en sus bodegas
listos para distribucién, misma que él planea y dirige. Los exhibidores fueron enviados en lotes
controlados de acuerdo a las necesidades del cliente ya que no contaba con el espacio suficiente
para almacenamiento, asi que conforme se le hacian las entregas él iba haciendo los envios de
distribucién tanto local como foranea.

El flete fue subcontratado por ARMO con proveedores conacidos, previamente clasificados
de acuerdo a su capacidad tanto de carga como de desplazamiento. En este caso, camiones
grandes para flete local. Estos fueron citados en la planta de ARMO y ellos fueron los encargados
de cargar et camidn y de entregar los exhibidores en perfecto estado y contados en la bodega
del cliente. Se plane6 el ndmero de viajes y las unidades entregadas por dia y, de acuerdo ala
distancia, se establecid un costo.

Es importante mencionar que siempre que se contrata un flete de cualquier tipo de producto
se debe aclarar desde el principio quienes serdn responsables de la carga de éste, tanto dentro
y fuera del camién como desde su lugar de origen y hasta el sitio final de entrega, tomando en
cuenta el respectivo costo.



6.4 Costos

La siguiente tabla separa el precio por componente para cada version de exhibidor. Para fines
practicos se omite el costo unitario, la cantidad representa el costo por volumen de acuerdo al
lote a producir. El calculo de costos debe contemplar elementos para armado y ensamble, como
en este caso remaches plasticos (pushpins) y adhesivos. Es importante contemplar ademas los
costo par empaque y flete, ya que generan costos que pueden minar la utilidag.

La suma resultante de estos conceptos es considera como el costo variable del proyecto,
tratandose de insumos o servicios externos contratados cuyo precio no depende de nosotros.

Los costes fijos incluyen todos aquellos gastos que tiene el despacho de manera permanente,
tanto la infraestructura (teléfonos, luz, gas, renta de varios) como de herramental general,
hardware, software, sueldos, etcétera, y se calcutan como un porcentaje de los costos variables.

La utilidad es |la ganancia directa por proyecto. La comisidn o gastos de venta incluye la
comision directa del ejecutive de cuenta mas aquellos gastos indirectos por concepto de trato
con el cliente como pueden ser gasolina, comidas y otros. Tanto la utilidad como la comisién se
calculan como un porcentaje establecido internamente.

Los porcentajes indicados como costos fijos (50% de costos variables), utilidad (20%
de fijos + variables) y comisidn por venta (5% del subtotal) aplicados a esta tabla no
corresponden a los utilizados en ARMO por razones de confidencialidad, han sido modificagdos
de manera practica.



Costos Variables Exhibidor Exhibidor
(septiembre-diciembre 1999) de Mostrador de piso
lote a producir 1500 250
Moldes de base y copete $ 3,600.00 $ 3,600.00
Suaje de termoformados base y copete $ 1,900.00 $1,900.00
Termoformado de copetes $ 27,900.00 $ 4,650.00
Termoformado de base $ 22,350.00 $3,725.00
Impresiones de copetes $ 6,000.00 $ 1,000.00
Graficos laterales $ 12,300.00 $ 8,200.00
Perfiles extruidos $ 96,000.00 $ 42,000.00
Ganchos metalicos electropintados $ 15,600.00 $ 7,800.00
Soportes para ganchos $ 14,400.00 $ 7,200.00
Remaches plasticos (pushpins) $ 3,600.00 $ 600.00
Regatdn chico $ 4,200.00
Tornamesa $ 41,250.00
Regatones y tapones $ 2,000.00
Estructuras metalicas $ 16,625.00
Balero $ 3,250.00
Vaguetas metdlicas electropintadas $ 9,800.00
Placas cal 14, 10 x 10 cm $ 575.00
Kolaloca industrial $ 3,000.00 $ 450.00
Doble cara para graficos $1,208.00 $ 280.00
Doblecara otros $ 840.00 $ 140.00
Doblecara para tornamesa $ 840.00
Caja de cartén $ 10,200.00 $ 4,750.00
Cinta adhesiva ARMO $ 540.00 $ 45.00
Etiqueta identificadora $ 750.00 $ 125.00
Plastico protector $ 2,000.00 $ 2,000.00
Flete $ 8,550.00 $ 1,550.00
Total costos variables $ 277,028.00 $122,265.00
Costos fijos (50% de costos variables) $ 138,514.00 $ 61,132.50
Fijos + variables = costos S 415,542.00 $ 183,397.50
Utilidad (20% de costos) $ 83,108.40 $ 36,679.50
Fijos + variables + utilidad = subtotal $ 498,650.40 $ 220,077.00
Comision de venta (5% del subtotal) $ 24,932.52 $ 11,003.85

Total precio por lote

Precio por pieza

$523,582.92
$349.05

S 231,080.85
$924.32




6.5 Cronograma

Fecha aproximada

Evento

Finales de agosto 1999

Principios de septiembre 1999

Principios de sepliembre 1999

Mediados de septiembre 1999

Finales de septiembre 1999

Principios de octubre 1999

Principios de octubre 1999

Mediados de octubre 1999

Entrada de nueveo proyecto

Primera entrevista con el cliente

Reporte (brief} de nuevo proyecto

Analisis del proyecto por parte del ejecutivo
Presentacion al equipo de diseno

Generacion de conceptos
Revisidon a tienda (storechek)
Anélisis de la informacidn

Presentacion de bocetos
Minuta de entrevista con el cliente
Definicion de caracteristicas generales

Desarrollo de propuestas

Cotizacién ganchos comerciales

Cotizacidn previa de termoformados y moldes
Contacto con proveedores de extrusion
Cotizacion previa de graficos

Presentacidn de propuestas
Minuta de entrevista con el cliente

Ajustes de disefio

Cotizacién extruidos

Cotizacidn termoformados
Cotizacion graficos

Cotizacién impresiones copetes
Cotizacidén ganchos

Orden de produccion de prototipo

Fabricacién de prototipo
Definicién de soluciones
Graficos previos

Presentacién de prototipo
Minuta de entrevista con el cliente



Finales de octubre 1999 Ajustes de disefo

Analisis del prototipo

Ajustes para produccién

Cotizacidén bases

Cotizacion componentes comesciates
Definicion de acabados y proveedores

finales de octubre 1999 Planificacion de produccion
Calendarizacion

Ordenes de compra para proveedores
Compra de adhesivos y otros

Fabricacion de escantillones y plantillas
Definicion de gréaficos finales y proveedores
Garantia comercial y contrato

principios de noviembre 1999 Arrangue de linea de produccién
Ajustes en linea de produccidén
Control de calidad

Limpieza y acabados

Empaque

principios de enero 2000 Entrega al cliente
Fletes
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Capitulo 7

Conclusiones

7. Conclusiones

Como en todo proceso creativo y constructivo, la implementacién de una metodologia
representa un gran beneficio tanto en resultados como en tiempos, costos, e incluso
aprendizaje. En este caso, desarrollo de exhibidores en ARMO, éste método se deriva en
gran parte de la experiencia y del conocimiento para la aplicacién de diversas técnicas,
procesos y materiales.

Resumiendo todo el proceso descrito anteriormente en este documento:

e Elcliente solicita un proyecto.

e  Recolectamos toda la informacién necesaria.

e  Se plantea el proyecto al equipo de disefio.

¢  Generamos las primeras propuestas.

e Estas son presentadas al cliente, evaluadas y se define la linea final de disefio.

e  Desarrollamos el concepto definitivo y se presenta al cliente para su aprobacion.
e Segenera un prototipo para su evaluacién.

¢ Unavez aprobado y corregido se planifica la produccién y proveedores.

e Arrancamos la linea de produccion.

e Cuando se ha verificado la calidad del exhibidor terminado, entregamos la produccién
al cliente.



La planeacién previa al proceso de desarrollo y produccion, facilitada en este caso por esta
metodologia, nos brindara una serie de beneficios tanto a corto como a largo plazo:

e facilita el analisis del proyecto

*  motivay mejora la comunicacion y la aclaracion del proyecto con el cliente

*  permite anticipar puntos criticos

* ayuda adetectar mejoras posibles en cada etapa

* mejora larespuesta de la empresa al cliente y por lo tanto la percepcion del mismo

*  podemos optimizar tiempos y recursos tanto humanos como materiales

Este tipo de proyectos no solo requiere de una buena planificacién. El trabajo en equipo, la
comunicacién entre areas, la blisqueda de soluciones creativas y constructivas novedosas, la
colaboracién entre especialistas, y la capacidad de visualizar un objetivo intangible, al menos
al principio, son en parte herramienta y en parte materia prima para lograr la materializacion de
toda empresa.

7.1 Conclusiones del proyecto

Del conjunto de factores que determinan si un producto llega o no a la linea de produccién, uno
de los mas importante es, indiscutiblemente, el cliente. El es quien decide el camino a seguir, el
que establece los limites, los aciertos y los errores. Sin embargo, es labor del disenador industrial,
y en este caso de su equipo de trabajo, no sélo el convencer sino el hacer entender al cliente
acerca de las limitaciones de los procesos, materiales y formas pero siempre manteniendo los
puntos concretos en su lugar. La experiencia y los conocimientos del disefiador industrial son
herramienta para la toma de decisiones en cuanto a las caracteristicas del producto a desarrollar,
pero tenemos la responsabilidad de explicar al cliente de manera légica el porqué de las mismas
y corroborar la validez y aceptacion durante todo el proyecto. Aquello que para el cliente es un
acierto puede no serlo en la realidad; aquello que le parece un error, puede ser simplemente una
solucion temporal de acuerdo a sus parametros presupuestales o de tiempo. El cliente muchas
veces no entiende mas alla de niimeros y frases, prefiriendo una hoja de costos que un modelo o
prototipo. Es comin que decidan mostrar una foto de revista y pedir que se haga una copia de
cierto producto con argumentos tan vanos como “si esta impreso es bueno” o “mira que bien se
ve”, y mas aun cuando el desarrollo de un nuevo concepto le cuesta dinero.

La idea original del cliente de tener un exhibidor tipo vitrina mostraba desde el principio una
serie de aspectos importantes. Algunos conceptos obtenidos de ella son: la necesidad de contar
con un area grande de exhibicién, la gran capacidad de almacenaje, la utilizacién de material
para las paredes con el color de la marcay la utilizacién de ganchos para la sujecién y muestra
del producto. Todos estos fueron utilizados como base en el desarrollo de las propuestas, sin



embrago, la solucion final diferia del concepto de vitrina aumentando las ventajas y eliminando
algunos problemas de dicho concepto. Algunas de las ventajas ya mencionadas son: la
posibilidad de giro del mueble le brinda cuatro frentes de servicio, exhibicién y almacenaje;

el tener un grafico en cada frente; la estructura firme del mueble; la sencillez de uso. Como
posibles problemas que se detectaron podemos mencionar los siguientes: el hecho de tener

el material atras de un capelo o puertas evitaba que la gente tomara el producto, evitando el
contacto directo con el mismo, lo cual afectarfa las ventas ademas de requerir de un sistema
de abatimiento que se veria reflejado en costos y tiempos tanto de desarrotlo como de
produccion; la aplicacion de material grafico en los laterales del mueble causa un impacto
menor en el cliente ya que no tiene la posibilidad de ver al producto y la informacion grafica
simultdneamente; la profundidad del mueble afectaria la estabilidad en caso de ser delgado o
la iluminacion interior si fuera mas profundo, por presentar una sola area de servicio.

Los exhibidores desarrollados en este proyecto son un ejemplo de como la integracién de
diferentes necesidades tanto practicas como funcionales determinaran el resultado y el éxito de
nuestro disefio. En este caso la forma fue en gran parte definida por la funcion. Las necesidades
de capacidad de exhibicion, capacidad de almacenaje y el minimizar el area ocupada llevaron a
buscar una solucién sencilla y conservadora, de acuerdo con la imagen de la marca no se trata de
un producto de vanguardia ni de moda y ya tiene un mercado acaparado que, por su amplitud en
cuanto a edades, necesita mantener una imagen fresca pero tradicional.

La solucién de la estructura formada por los perfiles extruidos fue una gran aportacién al
proyecto pero que trajo consigo algunas complicaciones. Al buscar proveedores de este proceso,
sevio un rango de precio y calidad que obligd a tener una etapa de pruebas mayor de lo
prevista ya que forz6 a encontrar un punto intermedio entre precio y calidad. Los proveedores
de extrusién de mayor calidad manejaban un rango de precio demasiado elevado para los
objetivos del proyecto y hacian que la ventaja econémica de la utilizacion de este proceso
quedara minimizada. Una vez que se aceptd a uno de los proveedores dentro de un presupuesto
aceptable, se hicieron pruebas tanto de pigmentacién del material como de estabilidad de
las piezas, que por ser disefiadas a la medida presentaron un reto para obtener las funciones
necesarias como las cafias para ensamble, pestafias para graficos, y en general la continuidad
de las superficies, ya que las piezas de mayor tamano tendian a deformarse un poco después de
un par de dias de haber sido extruidas. Aun asi, esta solucién mostraba ventajas que evitaban
descartarla contra otras propuestas como la utilizacion de lamina metalica o laminados plasticos
doblados o ensamblados, ya que requeria menos procesos, menos mano de obray menos
mantenimiento, ademas de la buena estética y el buen acabado superficial propio del material.

La utilizacion de los ganchos de alambre presenté también algunos detalles a considerar.
El gancho seleccionado originalmente tenfa una configuracion constructiva compleja por
tratarse de una pieza comercial versatil, algunos de sus elementos no eran necesarios para
este proyecto, asi que se opto por fabricar un gancho a la medida que se adaptara a las
bases plasticas seleccionadas previamente. Esta solucién presentd no solo una mejora



estética sino también econdmica, ya que por simplificar la pieza, reduciendo el material,
nimero de dobleces y cortes, se redujo el costo de la misma. Esto es un ejemplo en el cual
no necesariamente una pieza comercial de produccién masiva resuita mas econdmica que
una fabricada bajo disefio.

7.2 Conclusiones personales

El disefo en general se diferencia de muchas otras profesiones en lo personal de la actividad,
cada idea, cada boceto sale directamente de la mente del disefiador y conforme el concepto
avanza damos un poco mas de nosotros mismos. Al momento de integrarnos a un grupo de
trabajo debemos aprender no solo a compartir las ideas sino a aprovechar las fortalezas de cada
miembro del equipo y a aprender tanto de los demas como de nosotros mismos. Los clientes son
de cierta manera miembros de este equipo, miembros celosos y con intereses particulares, pero
debemos integrarlos dentro de ciertos limites y hacerlos sentir el proceso de gestacion de los
proyectos y la importancia de cada etapa del mismo.

Ya sea dentro de una empresa, como disefiador independiente o
despacho de diseno, debemos buscar y en su caso conformar este equipo,
debemos tener colaboradores especializados que puedan dar a nuestro
disefo cierto valor agregado y en todo momento mejorarlo, debemos tener
la capacidad de autocritica y conocer nuestras fortalezas y debilidades.

Sin embargo, la intensién de dar gusto al cliente no debe opacar
nuestro criterio en cuanto a la funcién, ergonomia y forma, debemos
> cuidar los aspectos fundamentales del disefio dentro de parametros de
calidad y honestidad, buscando el equilibrio entre las partes y los intereses
~ involucrados.

La relacion y contacto con diferentes proveedores es determinante
en la calidad final del proyecto. Es necesario estar conscientes de la
idiosincrasia local y particular ya que la impuntualidad, '
la mala calidad derivada de malos insumos, de intentos
por minimizar el gasto, o incluso por pereza, afectaran
el producto final, ademas de posibles atrasos por dias
festivos, religiosos, y otros, que se veran reflejados
en nuestro proyecto. Es necesario estar no solo en
contacto sino también revisando de manera constante la
produccidn tanto interna como externa y ser exigentes
y perfeccionistas dentro de un rango adecuado a los
tiempos y proyectos, de manera que nos permita tener un
nivel de calidad no solo aceptable sino de excelencia.




La importancia de asignar un encargado o
lider de cada proyecto es igualmente relevante en
todo proceso, ya que de esta manera se evitaran
confusiones y responsabilidades equivocadas o
mal distribuidas. Este debera encaminar toda parte
del proceso de manera organizada y conforme a los
objetivos especificos de cada proyecto, asignara
responsables por etapa y tarea, supervisara
de manera general y de ser necesario particular
tanto la calidad del proceso como de las piezas
terminadas, ademas de servir de mediador en caso de encontrarse problemas o demoras.

Cada nuevo proyecto nos plantea nuevos retos, nuevos
intereses y nuevas lecciones. No s6lo proponemos soluciones y
formas, en el camino hay mucha informacién y oportunidades de
aprendizaje. El disefnador industrial puede y debe involucrarse
con los proyectos, con los productos, con los usuarios, descubrir
o investigar el porqué de cada una de las variables y hacer un
cuestionamiento de las mismas y de su interrelacion.

Esto nos lleva a plantear nuevas soluciones y a mejorar las
caracteristicas de cualquier objeto. De igual manera podemos
aprovechar para aplicar nuevas técnicas y procesos o al menos
aquellos que no dominamos y con esto ampliar nuestras
herramientas y especializar nuestro conocimiento.

Todo disefiador suefia en algin momento con dedicarse al disefio formal en su maxima
expresion, al diseno puro sin restricciones de procesos ni econémicas. La realidad en el México
actual es otra, en la cual el disefio se importa, se roba, o se limita, y en donde una gran parte
del mercado no entiende la importancia del disefiador industrial. El creciente interés de los
consumidores por la relacién hombre-objeto ha mejorado la situacion del disefio en nuestro
pais, pero a su vez ha explotado mas la importacién de objetos, mueblesy otros, y ha forzado a los
disefiadores mexicanos a buscar proveedores y fabricantes con una calidad y capacidad dificil
de obtener. Debemos ser exigentes tanto con
el medio (disefiadores industriales y gréaficos,
arquitectos, fabricantes, proveedores, marcas,
vendedores, etc.) como con nosotros mismos.
Como se menciond anteriormente, es papel del
disefiador el educar al mercado y a los clientes
para avanzar en el camino hacia una cultura de
disefio sin dejar de lado ningln aspecto ya sea
moral, social, econémico o cultural. El disefio
es parte de la cultura y de la historia de toda
civilizacion.







Glosario

A

Acrilico - Nombre genérico de varios plasticos, resinas y aceites empleados en la fabricacién de
numerosos productos sintéticos. Tipo de plastico de apariencia cristalina.

Almacén - Sitio donde se tienen mercancias para su custodia o venta. Tienda donde se venden
enseres domésticos y otros.

Almacenaje - derecho que se paga por conservar mercancias, productos u otros articulos en un
almacén. Accién de almacenar.

B

Branding - Término mercadologico en inglés utilizado comlnmente para hacer referencia a
las caracteristicas de una marca. En POP se considera como los elementos graficos que
comunican la imagen de la marca.

Brief de nuevo proyecto — Breve cuestionario en donde se identifican las principales necesidades
de un proyecto

C

Competencia - Pugna que se establece entre productos de articulos similares para la conquista
del mercado.

Compra - Accion de adquirir por dinero la propiedad de un bien.

Consumidor - Comprador final de bienes y servicios. Aquel que utiliza las mercancias que compra.



E

Egapack - Pelicula plastica estirable polistretch utilizada para empaque y proteccion, su
presentacidn es por rollo.

Escantillén - Regla, plantilla o patron utilizado para realizar un proceso repetitivo que requiere
constancia en todas las piezas de un lote a transformar.

Exhibicion - Accion de mostrar o presentar. Presencia de un producto en el area de consumo.

G

Géndola—Nombre con el que se denomina a la anaqueleria de una tienda de autoservicio.

H

Herramienta - Nombre genérico de cualquier instrumento utilizado para lograr o facilitar
un trabajo.

Insumo - Materia prima necesaria en un proceso de produccién.

M

Marca - Por marca se entiende no ur producto, un servicio o una empresa, sino su imagen, sus
nombres, lo que connotany el lugar que ocupan en la mente de sus clientes o consumidores.
La marca, como su nombre lo indica, marca el origen y la pertenencia de un producto o
servicio, demarca su lugar y lo posiciona, diferencidndolo de la competencia; remarca sus
cualidades y caracteristicas intrinsecas.

Mercado - Lugar donde confluyen comparadores y vendedores de mercancias y/o servicios.

Mercancia - Producto destinado a la venta a partir de su adquisicién por los consumidores o por
empresas para su transformacién o comercializacion.

Merchandising - Viene de “merchandise” (mercancia) por lo tanto se puede decir que es el
conjunto de técnicas, directas e indirectas, que ayudan a que el producto se venda mejor en el
punto de venta.

Merma - Excedente de la produccién destinado a cubrir faltantes por control de calidad.

Moneda - Signo representativo del valor de las cosas, que permite la compra de mercancias o
servicios.
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Ofertay demanda - Ofrecimiento de productos o servicios por parte de los que disponen de los
mismos, y peticion de esos bienes y servicios por los que los precisan o requieren.

Outsourcing — La compra de servicios externos a la compaiiia con el fin de ahorrar tiempo y
dinero, ser mas eficiente o simplemente obtener el trabajo ya hecho.

P

PDV (Punto de Venta) - Espacio donde se exhiben los productos que estan en oferta o venta.
Plantilla - Patron que sirve de guia.

POP (Point of purchase) - Punto de compra. Es todo elemento tanto grafico, publicitario como
de exhibicidon de mercancia que es utilizado en el establecimiento donde se ofrece cualquier
producto o servicio de consumo, cominmente se le llama “punto de venta”. Su finalidad es
apoyar una promocion.

POPAI, Point of Purchase Advertising International - Asociacion mercantil de la industria de la
publicidad en el Punto de Compra con presencia a nivel mundial.

Producto - Resultado de una produccion.

Publicidad - Conjunto de mecanismos de promocién empleados para dar a conocer un producto
comercial o industrial.

R

Regatdn - Tapdn o proteccion generalmente plastica que se pone en la base de un mueble o
equipo para aumentar su estabilidad.

Render - Nombre comin con el que se le conoce a las imagenes generadas por medios digitales
para la visualizacién de objetos tridimensionales.

Rotacion de producto - Ciclo de venta y reabastecimiento de un producto en el punto de venta.

S

Storecheck - Investigacion de campo realizada en el punto donde el producto se vende con
objetivo de estudiar el comportamiento y la situacion actual de éste, el espacio donde se
exhibe, su competencia y el consumidor.

Supermercado - Establecimiento comercial donde se ofrecen productos de indole diversa, donde
los consumidores los seleccionan y adquieren en un esquema de autoservicio.



2

Tienda - Local donde se vende cualquier mercancia.

Trueque - Intercambio de un bien por otro.

\Y

Venta - Accidn de vender, ceder algo por cierto precio.
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Electropintura

Cualli Pintura
Juan Carlos Paredes
5555 2288

Alambre

MEASA, Manufacturera de Exhibidores de Alambre
Castulo Garcia #51, Zapotitlan, C.P.13360

México, D.F.

5841 4860, 5841 4861

Plastico inyectado

IM Villegas
Calz. Ermita Iztapalapa 3263, C.P. 09730
México DF

5642 3005

Metales

Carlos Viveros
5528 2354

Proveedores



Termoformado

Derplas S. A.
Gob. Alfredo del Mazo #49 Col. Ahuizotla
Naucalpan, Edo. de México

5576 0954

Extrusion

Plasticos Especializados S.A. de C.V.
Xocongo #43 Col. Transito, C.P.06820
México, D.F.

5522 0137, 5542 4217

Impresion
Litografica Delta, Disefio y desarrollo

Camino Real a San Mateo #137-2, San Mateo Nopala, C.P.53220
5373 4617

Print Signs

Calle Nautla #64-7

Col. San Juan Xalpa, C.P.09850
México, D.F.

5614 1082, 5614 1150

Cajas de carton

Hervar

Calle Becerra #90, Col. Tacubaya C.P.11870
México, D.F.

5615 0204
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