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ANEXO A.1 METODOLOGIA DEL PROYECTO

A partir de la busqueda de antecedentes se evaluaron diferentes metodologias que

propician el desarrollo del proyecto. Se tomé como base la metodologia de la compaiiia ID

Plus Engineering Solutions S.A (Jaramillo & Raigosa, 2008) (Explorar, Desarrollar,
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llustracion 1: Metodologia de la compaiiia ID Plus Engineering
solutions S.A
Fuente: (Jaramillo & Raigosa, 2008)

W ool S

Implementar) y se modifico
segun las necesidades de
nuestro proyecto (Ver
llustracién 1).

El pilar del proyecto es la

investigacion y el analisis para

llegar a la aplicacién del co-branding en el desarrollo de un concepto. Por tal motivo en el

medio de la fase de exploracion y desarrollo se adiciono la fase de seleccion, la cual

permite evaluar la informacién recopilada para tomar decisiones y proceder a la etapa

final del proyecto, no se tuvo en cuenta la fase de implementacién, debido a que el

alcance de el proyecto de grado solo cubre hasta el desarrollo del concepto (Ver

llustracién 2).

llustracidon 2 Metodologia del proyecto
Fuente: Elaboracion propia

Se pretende, a partir de la metodologia, alcanzar el cumplimiento de cada objetivo

propuesto y establecer métodos, herramientas y técnicas que propicien el desarrollo del

proyecto de grado.



ANEXO A.2. DESARROLLO DE LA METODOLOGIA

1. Explorar

En esta fase se recopilo informacién y se genero antecedentes que permitieron crear una
base solida para el desarrollo del proyecto de grado. Durante esta etapa se dio
cumplimiento al objetivo uno y se comenzé a desarrollar el objetivo 2 (Ver tabla A). Esta
fase se divide en 3 etapas (Recoleccidn, analisis y resultados de la informacidon) con dos
actividades especificas que se desarrollaran de forma paralela: Analisis de Co-branding y

analisis de las empresas.
e Planeacion estratégica (Baxter M., 1995)

Durante la planeacién corporativa se realizan las siguientes preguntas: ¢Dénde estamos?,
¢Hacia dénde vamos?, ¢Como llegamos? y ¢Como sabemos ddnde vamos a llegar? Las
primeras tres preguntas se hacen para revisar el estado de la compaiiia. Se divide de la
siguiente manera:

Planeacidén corporativa:

¢Ddénde estamos? primero se debe identificar el ndcleo o funcién principal de la empresa,
es decir, lo que diferencia a la compaiiia de la competencia desde el punto de vista del

consumidor.

¢Hacia dénde vamos? como los consumidores valoran la compafiia y todo esfuerzo debe

ser orientado al valor percibido.
Estrategia corporativa:

¢Como llegamos? es el puente entre el negocio existente de la compafiia y su misidn y sus

objetivos corporativos.



2. Seleccionar

La fase de seleccion se refiere a la busqueda y evaluacidn de criterios que permiten una
optima seleccidn para el desarrollo final. De esta manera se realizo un proceso de toma de
decisiones claro, solido y coherente. Durante esta etapa se dio cumplimiento a los
objetivos 2 y 3 del proyecto y se comenzd a desarrollar el objetivo 4. (Ver tabla B). Para el
cumplimiento de estos objetivos se tomo como base el método de evaluacion general que
propone Nigel Cross (Cross, 1999, pdg. 46), para cada uno se plantea una metodologia
especifica, primero de hara la seleccién de las empresas y luego de seleccionara la

oportunidad.

e Entrevistas (Ulrich & Eppinger, 2004)

Para la recoleccion de la informacién se tendrd en cuenta el capitulo 4 del libro Disefio y
desarrollo de producto, un enfoque multidisciplinario en la cual explican como identificar

las necesidades de los clientes, este se compone de 5 pasos principales:
Recopilar datos sin procesar de los clientes

Interpretar los datos sin procesar en términos de necesidades del cliente
Organizar las necesidades en una jerarquia.

Establecer la importancia relativa de las necesidades.

Reflejarlas en el resultado y en el proceso.

e Encuestas (Veldsquez, 2006)

Para realizar las encuestas se tomo como base la tesis de maestria de Marcela Veldsquez.
Se tomaron las escalas, propuestas por la autora, que aplicaban para el enfoque que se

gueria dar al proyecto de grado.



e Modelo CPS (Tassoul, 2006)

CPS son las siglas de Creative Problem Solving. Es un método para dar soluciones creativas
a problemas propuesto por Tassoul & Buijs (2007). El modelo CPS se divide en dos partes,
la primera es acerca de la divergencia: 1. Calidad a través de la cantidad, 2. Posponer el
juicio, 3. Libre asociacién. La segunda es acerca de la convergencia: 1. Orientada hacia
objetivos, 2. Darle a las ideas el beneficio de la duda, 3. convertir las ideas iniciales en
ideas utiles. El modelo consta de tres fases: Problema (Brief, Analisis, Definicion), Ideas
(generacioén, seleccién) y Concepto (desarrollo, aceptacion, implementacién). La primera
fase comprende la preparacién, construcciéon o formulacién del problema. Esto se realiza
aclarando la percepcidon del problema obteniendo informacién y reformulando el
problema.

Cuando que el problema esta enunciado, es el momento de empezar a producir ideas que
conduzcan a su solucion. Para llegar a las ideas hay dos fases, una primera, divergente, de
pensamiento fluido con vistas a generar el mayor nimero de ideas; y otra, convergente,
para seleccionar las ideas que nos parecen mejores. Las ideas mdas prometedoras hay que
desarrollarlas para encontrar la solucidn al problema. A partir de la soluciéon encontrada se

desarrolla el concepto.

e Brainwriting (Tassoul, 2006)

Consiste en reunir un grupo de 6 personas y cada una debe generar una idea en 5

minutos. Al final deben obtenerse 108 ideas. Proceso:

1. cada persona debe tener hojas y un lapiz

2. en el centro de la mesa debe haber un recipiente

3. opcional: las ideas pueden ser leidas en vos alta.

4. Si las ideas comienzan a agotarse, las personas pueden tomar ideas del recipiente para

generar nuevas ideas, direcciones o perspectivas.



5, Variacion: se pueden tomar dos o tres ideas simultdneamente y combinarlas para

generar mayor cantidad de ideas.

3. Desarrollar

Para continuar con el proceso de disefio del concepto es necesario tener completamente
desarrolladas las etapas anteriores. Se conceptualizo las oportunidades encontradas en la
etapa anterior. El proyecto culmina con la respuesta a la pregunta planteada inicialmente:
¢Es el co-branding una estrategia oportuna para la identificacion de nuevas oportunidades

de nuevos productos en la etapa de FFE?

Durante esta etapa se dio cumplimiento al objetivo 4 y 5 (Ver tabla C). Para el
cumplimiento de estos objetivos se tomo como base el método de evaluacion general que
propone Nigel Cross (Cross, 1999, pags. 55-56), para cada uno se plantea una metodologia

especifica la cual se describe a continuacién:
e Collages (Tassoul, 2006)

Este método se considera como un ejercicio para experimentar técnicas intuitivas.
Consiste en recolectar imagenes de manera aleatoria, sin ninguna idea preconcebida, es
decir, espontdneamente. Imagenes que no tratan de explicar o racionalizar decisiones
tomadas. Cuando se tiene gran cantidad de imagenes, se comienzan a combinar entre
ellas, creando composiciones, moviendo piezas alrededor, volver por mas material, poner
a un lado piezas, cambiar la composicién creada, intentar otras opciones. Luego de un

tiempo comienzan a aparecer imdagenes significativas.



e Harris Profile (The Industrial Design
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seleccionar conceptos, este método también = Fuente: (The Industrial Design Engineering Wiki)

puede utilizarse para evaluar y decidir en las fases posteriores de desarrollo de productos.
Por cada alternativa de disefio se debe crear un Harris profile. Una serie de criterios se
utilizan para evaluar las alternativas de disefo. Una escala de cuatro de puntuacion se
utiliza para todos los criterios. El autor debe interpretar el significado de las posiciones de
escala (es decir, 2 = malo, -1 = moderado, etc.) Esta metodologia facilita la toma de

decisiones debido a que permite un andlisis general y una calificacion de cada propuesta.
e Brief (Pugh, 1991)

El Brief es un documento que permite dar claridad a la comunicacién entre la empresa y
las dreas involucradas. No esta totalmente estandarizado, la informacidn que se encuentra

en éste va de acuerdo con la necesidad de la empresa.
e Especiaciones de disefio de producto — PDS (Pugh, 1991)

El resultado de la decision del disefo del producto que se produce luego de la
interpretacidn de las necesidades del cliente se transmite en forma de especificaciones de
disefio de producto. En estas se indican las caracteristicas que tendrd el producto y
permite que se proceda con la produccidn, es decir, es un documento de control para el
desarrollo del producto. Este documento permite evaluar las alternativas y darle

seguimiento al cumplimiento de los requerimientos durante el desarrollo del producto.


http://www.wikid.eu/images/9/9d/DesignGuide-2.48.png

e Analisis funcional (Cross, Metodos de disefio:Estrategias para el disefio de productos,

1999)

El método de analisis de funciones ofrece un medio para considerar las funciones
esenciales y el nivel en el que el problema puede abordarse. Las funciones esenciales son
aquellas que deben satisfacer el el dispositivo, el producto o sistema a diseiiar,
independientemente de los componentes fisico que puedieran utilizarse. El nivel del
problema se decide estableciendo los limites alrededor del subconjunto coherente de

funciones. Para este andlisis se utilizan las siguientes herramientas:

1. Caja transparente (todas las funciones por separado, enlazdndolas mediate sus

entradas y salidas)

2. Matriz morfoldgica (busqueda de componentes que realicen las funciones establecidas)

3. Rutas factibles

e Matriz PMI (The Industrial Design Engineering Wiki)

Es un método para evaluar el disefio temprano de las alternativas de manera sistematica.
Ayuda a estructurar todas las ideas generadas, analizando en cada una: (i) Aspectos
positivos de la alternativa (+), (ii) Aspectos que necesitan mejorarse (-) y (iii) Aspectos que
hacen que la idea sea interesante (l). Luego se genera una matriz, en la cual se integran las

alternativas y su evaluacion (+, -, 1) y se determinan las mejores.

e Storyboard (Stappers, Van der Lugt, Sleeswijk, & Hekkert, 2004)

Los storyboards son utilizados cuando se estan disefiando productos que deben encajar en
un contexto especifico. Esta técnica permite la comunicacidn e interaccion entre contexto-
usuario-producto, mediante la creacién de una historia secuencial. De esta manera, el
problema puede verse desde afuera en tiempo y espacio, y permite ver la experiencia y

reflexionar sobre ella.



e Geometrizacién (Elam, 2001)

La geometrizacidn es una herramienta de disefio que permite el control de la forma de un
producto, para obtener una composicién estructurada. Mediante el uso de las
herramientas para geometrizar como la seccidén aurea, la espiral de oro y la simetria se

logra agrupar y clarificar funciones y formas coherentes.

e Anadlisis de la oportunidad (Koen, y otros, 2001)

Este andlisis tiene como objetivo establecer si la oportunidad puede continuar en etapas
posteriores. Esta informacion es necesaria para pasar de la identificacion de Ia
oportunidad a un negocio especifico y oportunidades tecnolégicas. Un andlisis preliminar

incluye:

1. Elaboracién estratégica: determina como la oportunidad encaja con el mercado de la

companiay las fortalezas tecnoldgicas.

2. Evaluacion del segmento de mercado: descripcion del segmento de mercado,

mostrando la oportunidad.

3. Analisis de la competencia: identifica los mayores competidores en el segmento de

mercado.

4. Evaluacion del consumidor: identifica las necesidades de los consumidores que no estan

satisfechas por productos similares.

e Exploracion de la viabilidad financiera (Baxter M., 1995)

Segun Baxter (pag. 172), luego de identificar la oportunidad se debe realizar una
evaluacién financiera del producto para analizar cdmo esta respecto a la competencia,
Baxter propone hacer un mapa de valor enfocado en el precio para determinar qué lugar

ocupa con respecto a la competencia.

Los productos de la competencia son evaluados de 1 (peor que) a 5 (mejor que). El valor

total es calculado multiplicando la valoracidn, dada por el usuario, de cada criterio, por su



factor de importancia. Luego se suman los resultados y esto da como resultado el valor

percibido por el cliente.

Con los resultados de cada producto se genera una grafica que evalla el precio del

producto vs. el valor percibido.



ANEXO B.1 BUSQUEDA EXPLORATORIA

Para darle un enfoque mas claro a la investigacidn, se realizaron entrevistas preliminares a
expertos en disefio y en mercadeo de la ciudad de Medellin en cuanto al tema de co-
branding para conocer su visidén y las congruencias o diferencias desde las dos areas. A
continuacion se presenta el proceso y los puntos importantes de las 4 entrevistas

efectuadas.
Propésito

El proposito de la investigacion es entrevistar a dos personas con experiencia en el disefio
de productos y otras dos con experiencia en mercadeo. De esta forma se establecieron
realciones entre dichas areas y de la misma manera se confrontd la visidon de expertos en
la ciudad de Medellin con la investigacidén realizada de literatura internacional de co-

branding.

Esto respalda el proyecto de grado debido que su objetivo central es aplicar el co-branding

en las etapas tempranas de disefio.
Muestra

Los participantes fueron seleccionados porque tienen experiencia y han mostrado un
amplio conocimiento en el disefio y desarrollo de productos (expertos en estrategia de
producto y disefio y desarrollo de productos) y en la estrategia de co-branding (expertos

en el tema de marca y mercadeo de productos).
Procedimiento

Todos los involucrados se contactaron en persona y se les pidié su participacion en la

busqueda exploratoria.

Se realiz6 un guidén que permitid manejar todas las entrevistas de la misma manera y

obtener resultados consistentes.



Parte 1: Significado de co-branding

¢Qué significa co-branding?

éQué significa co-development?

¢Qué autores han trabajado el tema de co-branding?

¢El co-branding se puede trabajar desde el producto, desde la marca o ambas?

Parte 2: Co-branding en el mundo y en Colombia

¢Qué importancia tiene el co-branding en el mundo?

¢Qué importancia tiene el co-branding en Colombia. Como se estd desarrollando?

Futuro del co-branding en Colombia

Mencione 5 casos representativos de co-branding

Parte 3: Co-branding en las empresas

¢Qué oportunidades puede obtener una empresa cuando realiza un co-branding

Que beneficios se obtienen del co-branding?

¢Qué riesgo pueden presentarse en un co-branding?

éQue debe tenerse en cuenta para seleccionar dos marcas que participen en un co-
branding?

éCual es la mejor forma de evaluar el valor de las marcas para determinar si son
compatibles?

¢El co-branding es una estrategia en la cual se ven resultados a corto, mediano o largo
plazo?

¢Existe alguna persona puede aportar al proyecto de grado? Quién? Por qué? Datos de

contacto.



ANEXO B.2 GUION DE LA ENTREVISTA

Nombre del participante:

Fecha:

Lugar:

Descripcion del participante:

Introduccion:

Actualmente nos encontramos en ultimo semestre realizando nuestro proyecto de grado,
el cual tiene como objetivo central aplicar la estrategia co-branding (utilizar dos marcas
para el lanzamiento de un nuevo producto) como herramienta en la etapa de Fuzzy Front
End (Etapa inicial del proceso de innovacién) para la identificacion de oportunidades y

generacion de un modelo de producto entre dos empresas Antioquefias.

Esta entrevista dura aproximadamente 20 minutos y hace parte de la busqueda
exploratoria del proyecto. Para nosotras es de gran ayuda su conocimiento y experiencia y
gueremos conocer su punto de vista en cuanto al tema de co-branding desde el area que

usted maneja.
A continuacion le vamos a realizar preguntas relacionadas con co-branding:

Parte 1:

¢éPara usted que significa co-branding?

¢Qué cree usted que significa co-development?

Que autores han trabajado mejor el co-branding

éCree usted que el co-branding se puede trabajar desde el producto, desde la marca o
ambas, por qué?

Parte 2:

¢Para usted, qué importancia tiene el co-branding en el mundo?



¢Qué importancia, cree usted, que tiene el co-branding en Colombia? ¢Cémo se estd
desarrollando?

Mencione 5 casos representativos de co-branding

¢Qué oportunidades cree usted que una empresa puede obtener cuando realiza un co-
branding?

Parte 3:

¢Qué beneficios cree usted que se obtienen del co-branding?

¢Qué riesgo pueden presentarse en un co-branding?

¢Cual cree usted que es el futuro del co-branding en Colombia?

éPara usted, que debe tenerse en cuenta para seleccionar dos marcas que participen en
un co-branding?

¢Cual considera usted que es la mejor forma de evaluar el valor de las marcas para
determinar si son compatibles?

¢Considera usted que el co-branding es una estrategia en la cual se ven resultados a corto,
mediano o largo plazo? Explique por qué.

¢Considera usted que alguna persona puede aportar al proyecto? ¢Quién? ¢Por qué?
Datos de contacto.

¢Quisiera agregarle algo mas a la entrevista?

Hemos finalizado la entrevista. Gracias por su colaboracidén y le estaremos informando de

nuestro proyecto de grado.



ANEXO B.3 CONCLUSIONES DE LAS ENTREVISTAS

Entrevista i Carlos Mario Uribe

Fecha: Enero 26 de 2010
Lugar: Universidad EAFIT
Descripcidn del participante: Experto en mercadeo de productos

Segun Carlos Mario el Co-branding es cuando dos marcas se juntan para aparecer
alrededor de un producto o servicio y sumar sinergias, permite abrir mercado y generar
propuestas diferentes al consumidor, es un tema que en el mundo se ha desarrollado

desde hace mucho tiempo pero en Colombia es un proceso que esta en desarrollo.

Para realizar una alianza de este tipo es mas importante tener en cuenta el
posicionamiento de cada marca, que sumar valores de marca, cuando los

posicionamientos rifien es muy riesgosa esta union.

Los productos y las marcas hasta cierto punto son inseparables por lo cual no se puede
decir que esta es una estrategia o de marca o de producto, toda marca esta respaldada

por un producto (Uribe, 2010) .

Entrevista ii Guillermo Ledn Villegas
Fecha: Febrero 1 de 2010
Lugar: Universidad EAFIT

Descripcion del participante: Experto en marca



Para Guillermo el co-branding es la construccién de marcas conjuntas, es una asociacion
de marcas para la generacién de alianza para el desarrollo de ideas, es un pequefio

concepto dentro de la cartera de marcas.

Las marcas siempre estan respaldando un bien o servicios, al realizar una alianza es
importante planear porque un error en esto puede conducir a pérdidas econdmicas muy
grandes, en Colombia nos falta mucho, aqui las personas son mas egoistas con el
conocimiento, en la medida que el gobierno incentive las aperturas econdmicas y las

alianzas empresariales este tema comenzara a tener mucha relevancia.

El punto mas importante que se debe tener en cuenta a la hora de hacer una alianza es la

planeacion y la claridad, realizando un buen desarrollo se podria dar una sinergia exitosa

(Villegas, 2010).

Entrevista iii José Fernando Martinez
Fecha: Febrero 3 de 2010
Lugar: Universidad EAFIT

Descripcion del participante: Coordinador del drea de Proyectos de Disefio e Ingenieria —

experto en gerencia de proyectos

Para José Fernando el co-branding se da cuando dos marcas se relnen para generar un
nuevo producto o para relanzar un producto existente. Es una estrategia trabajada de la
marca (percepciones del consumidor que ambas marcas deben respaldar e identidad
similar) y desde el producto (refleja la filosofia de las dos marcas y envia el mismo
mensaje al consumidor) que genera una plataforma para lanzar nuevas ideas de producto

gue finalmente se conviertan en oportunidades de negocio.



El co-branding implica la generacién de un nuevo lenguaje para potencializar la imagen y
lograr un mayor posicionamiento mediante la unién de los beneficios y capacidades de

ambas marcas para la creacién de un nuevo producto (Martinez, 2010).

Entrevista iv Maria Cristina Hernandez

Fecha: Febrero 5 de 2010

Lugar: Universidad EAFIT

Descripcidon del participante: Experta en estrategia de productos

Maria Cristina dice que el co-branding es una alianza de dos marcas que se unen con un
propdsito especifico que se trabaja, simultdneamente, desde el producto y desde la
marca teniendo en cuenta las asociaciones y los factores diferenciadores. Es una
estrategia importante a nivel nacional e internacional debido a que en la actualidad existe

mucha competencia y para sobrevivir hay que reinventarse.

Las uniones generan oportunidades para las empresas de explorar nuevos caminos, pero
al realizar una alianza cada parte debe tener un objetivo claro (claridad de porque lo
quieren hacer y que esperan con ello) y debe entender y asumir los riesgos que puedan
suceder. Por otra parte, deben poner en comun las fortalezas y unir su Know-How
buscando un interés comun. Para Colombia esto puede representar una oportunidad en el
momento en que las empresas se abran, compartan sus capacidades y unan fortalezas con

aliados bien seleccionados (Hernédndez, 2010).



ANEXO C.1 CO-BRANDING EN EL MUNDO

Después de una investigacion preliminar se encontré que en el mundo esta estrategia ha
sido muy utilizada tanto en productos, servicios y marcas. De acuerdo con esto se
determino que el co-branding se aplica mas en la etapa de desarrollo de nuevos productos

y en la comercializacién.

Tabla 1. Ejemplos de Co-branding en el mundo y clasificacién segun Lissane Bouten

CLASIFICACION

IMAGEN DESCRIPCION SEGUN LISSANE
BOUTEN

Nike y Apple lanzaron un producto conjunto
donde unen la musica y el ejercicio. D
Fuente: (McKee, 2009)

The Art of Shaving disefio una cuchilla una
ldmpara que solo es compatible con las A
cuchillas de Gillette

Fuente: (McKee, 2009)

La marca de brillos labiales lip smacker se unié
con Dr. Pepper para crear un brillo con olor y

sabor a esta. C
Fuente: (McKee, 2009)

Una de las campaias de publicidad mas
exitosas de la marca de bolsos Louis Vuitton fue B

con la actriz Uma Thurman.
u Fuente: (befanaoviedo, 2007)



http://investing.businessweek.com/research/stocks/private/snapshot.asp?privcapId=36593263
http://www.colorandflavorshop.com/product.php?productid=51640&cat=11&page=

La marca Renault para la promocién de su
gama familiar de productos aprovecho el
lanzamiento de la pelicula UP de Pixar studios.
Fuente: (Google)

La marca Coca Cola lanzo una estrategia de
publicidad en conjunto con Axe.
Fuente: (Emprendedoresnews, 2007)

Para celebrar el aniversario 50 de Barbie la
marca Mattel se ali6 con Fiat y lanzaron al
mercado 500 carros de la Barbie.

Fuente: (Motorspain, 2009)

Haagen.Dazs — Baileysn
Fuente: (haagendazs, 2009)

Philipps — Alessi
Fuente: (design-emotion)

Fuente: Elaboracidn propia




ANEXO C.2 CO-BRANDING EN COLOMBIA

Esta aplicacion no es muy utilizada en Colombia, debido a que en este contexto las
empresas tienden a ser mas cerradas con la informacidn, algunos casos que sobresalen en

el pais son:

Tabla 2. Ejemplos de co-branding en Colombia y clasificacion segln Lisanne Botuen

LISSANE
IMAGEN DESCRIPCION BOUTEN

Burger King® abre el segundo restaurante en Bogota. Esta
vez, una de las novedades de la apertura es el co-brandig
con Domino’s pizza con lo cual ofrecen una amplia variedad
de productos en una de las zonas universitarias mas B
importantes de la ciudad.
Fuente: (noticiascolombiana, 2009)

Bon Yurt y La mega juntos por nuestra tierra” Se unen
promocionar un concierto y traer los artistas. B
Fuente: (maspublicidadymarketing, 2009)

La Compafiia Nacional de Chocolates de une con Cream
Helado para lanzar un nuevo producto. C
Fuente: (momentosamigables, 2007)



http://1.bp.blogspot.com/__ZR4fsge11M/SblDscRMVCI/AAAAAAAAA-w/q-B8aqs0W2Q/s1600-h/Burger.JP

La Compafiiia de Galletas Noel se une con Cream Helado
para lanzar un nuevo producto.
Fuente: (momentosamigables, 2007)

Imagen 14. Bimbo, Rica y Alpina

Bimbo, Rica y Alpina decidieron unirse y empaquetar sus
productos para lanzarlos en forma conjunta. Esperan crecer
las ventas alrededor de 30%.

Fuente: (Revista dinero, 2009)

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO D.1 ANALISIS DE LAS EMPRESAS

Siguiendo el proceso de analisis de las empresas se procede a estudiar mas en detalle cada
una de las organizaciones con el fin de conocer y obtener informacién que permita

sustentar los procesos de seleccion y posteriormente de desarrollo de concepto.

Corona

Tabla 3: Analisis Corona

CORONA

Misién La Organizacion CORONA S.A esta conformada por diversas empresas
dedicadas a la manufactura y comercializacion de productos para el
mejoramiento del hogar y la construccién.

Valores Son un grupo de principios guias, auténticos para la organizacién y
caracterizados por su trascendencia en el paso de generaciones de
empleados y directivos:

Seamos pasion por el servicio a nuestros clientes

Seamos innovadores

Seamos cada vez mejores

Seamos personas integras

Seamos ejemplo de respeto por los demas y compromiso por su
desarrollo

Seamos austeros y sencillos

Seamos responsables con nuestra sociedad

Historia En 1881 se crea en Caldas, Antioquia, la Compafiila Cerdmica
Antioquefia, dedicada a la produccién de loza y de vidrio, en 1935
Gabriel Echavarria Misas, adquiere la empresa.

1948 Se establece la fabrica de revestimientos.

1952 Se da inicio a la fabricacién de porcelana en Madrid, cerca a
Bogota.

1956 Se establece la fabrica de baldosa ceramica.

1960 Se crea Electro-Porcelana Gamma e inicia actividades la compafiia
explotadora de minerales no metalicos.

1962 En Asocio con American Standard se crea una planta para la
fabricacion de artefactos sanitarios, especializada en la produccion para
exportacion a los Estados Unidos.

1963 Se constituye Grival, para la produccion de griferia metalica y
plastica, y se instala una fabrica de maquinaria para la elaboracién de
productos ceramicos en asocio con Crossley Machines de USA.




1980 Se inicia el proceso de modernizacién de las fabricas con el
montaje de la mas moderna planta de Latinoamérica para la produccién
de revestimientos para pisos y paredes en Sopé.
1994 Corona se asocia con Sodimac de Chile, para iniciar la Cadena
Home Center.
1998 Se desarrollan los formatos de Hipercentro ceramico, tiendas
ceramicas y salas Corona.
2002 Se establece en USA Orchid Ceramics, para la distribucidon de
revestimientos ceramicos.
2004 Adquiere el control de Mansfield LLC, productora vy
comercializadora de sanitarios en USA.
2006. 125 afios de trabajo continuo. Se crea una nueva imagen
corporativa que integra todas las empresas de la Organizacion.
2007 Se inaugura Planta de Revestimientos en Sopd, Cundinamarca.

Portafolio de Almacenes Corona

productos Sanitarios y lavamanos Corona
Pisos y paredes Corona
Griferia y complementos Corona
Vajillas Corona
Materiales e insumos Corona

Fuente: Elaboracion propia, informacion (Corona)

Estra

Tabla 4 Andlisis Estra

ESTRA

Misién Somos una empresa de la industria del plastico, dedicada a fabricar y
comercializar productos de uso doméstico, industrial y agropecuario de
excelente calidad, para que se conviertan en soluciones practicas y cumplan
las expectativas de nuestros clientes.
Estamos comprometidos con el otorgamiento de utilidades para nuestros
accionistas, con el bienestar de nuestros trabajadores y sus familias, con la
comunidad y con la preservacién del medio ambiente.

Visién Ser lideres en tecnologia y calidad en la fabricacién y comercializacién de

productos plasticos y afines.

Historia El 25 de agosto de 1953, fecha de la fundacién de Estra, el Seifor Erwin



Portafolio
de

productos

Strauss realizd multiples actividades que lo llevaron a conocer un producto
que lo apasioné y que estaba desalojando del mercado a las tradicionales
bolas de caucho de los juegos infantiles: las pelotas de vinilo, importd la
primera maquina de rotacién para elaborar pelotas de vinilo, convirtiéndose
en un exitoso producto de la naciente empresa: INDUSTRIAS ESTRA S.A. En
Agosto de 1960. Estra inicia labores en su nueva planta ubicada en la Calle
30; estas instalaciones fueron consideradas en su momento como una de las
mas modernas plantas industriales de la época, tanto en su estructura
arquitectdnica como en dotacién y equipo mecdanico.En la década de los 90
se realizo la Ampliacién de su portafolio de productos: Inicio de produccién
por primera vez en Colombia de partes industriales para muchos
electrodomésticos ensamblados en el pais y el lanzamiento al mercado de
las vajillas Melmac con el slogan "las que no se desportillan".

Industrias Estra encontrd en la apertura econdmica una nueva oportunidad
comercial: las alianzas estratégicas con compaiiias internacionales que
complementan su portafolio de productos. En el afio de 1998 Industrias
Estra une sus fortalezas con Rubbermaid lo que le permite crecer su
participacién en el mercado nacional e incursionar en los mercados
internacionales. En esta época también se dieron alianzas con otras marcas
gue permitieron a la empresa complementar su portafolio; entre ellas estan:
Unger, ETC, TMC, Orbis. En el afio de 1999 la compafiia obtiene la
certificacién internacional en aseguramiento de calidad I1SO 9002 para su
linea de fabricacion y comercializacidon de productos termoplasticos para la
industria y el hogar.

Linea Hogar

Cocina

Casa

Comedor

Infantil




Transporte Alimentos
Decorados

Linea Industrial

Almacenamiento y transporte
Agropecuario
Institucional

Servicio ingenieria del plastico

Fuente: Elaboracion propia, informacion (Estra)

Dometal

Tabla 5: Analisis Dometal

DOMETAL

Mision Disefiar, producir y comercializar soluciones en mobiliario de excelente calidad, para el
sector salud.

Visién Para el 2010 seremos una empresa competitiva por la satisfaccién de nuestros clientes,
el desarrollo de productos y la competencia de nuestro personal.

Valores Servicio
Amistad
Compromiso
Honestidad
Actitud Positiva

Historia Dometal fue fundada en el afio de 1984, con el fin de atender las necesidades del
mercado nacional en lo relacionado a dotaciones clinicas y hospitalarias, muebles
escolares, de oficina y de hogar.
Para el afio de 1998, la empresa inicia un proceso de internacionalizacion, buscando
nuevos mercados en Centro y Suramérica, generando excelentes resultados e
incrementando de manera acelerada las exportaciones a partir de dicho afio, en paises
como Costa Rica, Salvador, Panam3, Ecuador y Venezuela.
En el afio 2003, DOMETAL abre una oficina de ventas en la ciudad de Bogotd, buscando
fortalecer el mercado nacional. Asi mismo, implementa el Sistema de Gestion de
Calidad bajo la norma técnica ISO 9001 version 2000.
En la actualidad DOMETAL es reconocida por ofrecer muebles clinicos funcionales y de
excelente calidad con acabados que cumplen con los requisitos del mercado clinico

hospitalario.
Portafolio de Mesas de operacién
productos Mesas para examen

Cama Hospitalaria
Mesas de Noche
Mesas Puentes
Camillas

Mesas Auxiliares
Carros




Escaleras

Atriles

Complementos hospitalarios
Biombos

Ortopédico

Colchones

Linea Inoxidable

Tandem

Fuente: Elaboracidn propia, informacién (Dometal)

Haceb

Tabla 6. Andlisis Haceb

HACEB

Misién

Ofrecemos electrodomésticos con tecnologia actualizada y disefio atractivo para el

hogar y otros ambientes; cumplimos con las expectativas del mercado, con el
compromiso de brindar el mejor servicio integral, estilo y calidad de vida. Llegamos a la
region andina y otros paises americanos de alto potencial.
Establecemos relaciones de mutuo beneficio, sostenibles, fundamentadas en nuestros
valores corporativos. Logramos con nuestros proveedores y clientes generacion
reciproca de valor; con los empleados oportunidades de desarrollo y progreso; con los
accionistas aumento del valor de la compaiiia y con la comunidad de influencia,
respaldo en sus planes de desarrollo y proteccidn del medio ambiente

Vision

Seremos la mejor opcidn para los hogares en Colombia, con creciente participacion en
los mercados de Venezuela y Ecuador, con electrodomésticos de tecnologia
actualizada y disefio atractivo, fundamentados en:

Liderazgo en servicio integral a nuestros clientes y usuarios de la region.

El gran valor de nuestras marcas en la region.

Flexibilidad y capacidad de respuesta.

Procesos innovadores que agreguen valor.

Personal competente y de alto desempeiio.

Alianzas de mutuo beneficio.

Ser una empresa socialmente responsable.

Valores

Lealtad.

Voluntad de servicio.
Creatividad.

Compromiso organizacional.
Pasidn por los resultados.
Espiritu colaborativo.

Historia

De ser un pequenio taller de reparaciones eléctricas en 1940, Industrias Haceb es una
Compafiia que cuenta actualmente con mas de 2.800 empleados y tiene presencia en
Colombia y el Exterior, en donde comercializa sus marcas propias Haceb e Icasa.
Adicionalmente trabaja en alianzas estratégicas con reconocidas empresas
multinacionales.

Portafolio
productos

de

Estufas
Refrigeracion
Empotrar
Lavado




Calentamiento de agua
Linea comercial
Hornos

Aires

Conclusiones Haceb, de acuerdo con su Misidn, Vision y Valores corporativos se muestra como una
empresa interesada en abrir nuevos mercados no solo en Colombia si no también en el
exterior (paises americanos). Ademas, trabaja en alianzas estratégicas con importantes
empresas multinacionales. Le brinda al cliente en sus productos tecnologia actualizada,
disefios atractivos, calidad y estilo de vida. Adicionalmente pretende ser la mejor
opcién en su mercado.

Se basa en el servicio integral, el valor de las marcas, la flexibilidad, la innovacidn, las
alianzas de mutuo beneficio y ser socialmente responsables. Dentro de sus valores esta
la lealtad, la creatividad, la pasion por los resultados y el espiritu creativo.

Obijetivos corporativos

Ser la mejor opcién para los hogares en Colombia

Abrir nuevos mercados

Creciente participacion en los mercados de Venezuela y Ecuador
Desarrollar electrodomésticos que cumplan las expectativas del mercado.

Estrategia corporativa

Establecer relaciones de mutuo beneficio, sostenibles, fundamentadas en los valores
corporativos.
Desarrollar electrodomésticos de tecnologia actualizada y disefio atractivo

Fuente: Elaboracion propia, informacién (Haceb)



Mimo’s

Tabla 7. Anélisis Mimo’s

Mision MIMOQO’S es una empresa productora y comercializadora de helados y productos
complementarios, que construye relaciones de largo plazo con sus clientes y
consumidores fundamentadas en el servicio, la innovacién y calidad de sus productos,
proporcionandoles momentos amables, alegres y de sano esparcimiento.
Estd comprometida en propiciar condiciones para el desarrollo personal y profesional
de sus empleados y con obtener solidez econédmica.

Visién Helados Mimo’s se consolidard en el afio 2010 como la mejor Empresa de helados y
productos complementarios. Sera lider en calidad y servicio percibidos por el cliente y
consumidor a nivel nacional. Mantendra la marca fresca, joven y dindmica a través de
la innovacion y diferenciacién, atendiendo mercados nuevos y obteniendo solidez
economica.

Valores Calidad, trato amable, compromiso, apoyo permanente a los proveedores, servicio,
mente abierta, innovacion permanente, creatividad, brindar, satisfacciones,
importancia a los niflos, respeto por la marca, capacitacién, desarrollo humano,
respeto hacia nuestro cliente interno y externo.

Honestidad
Lealtad
Tolerancia
Respeto
Responsabilidad
Historia P.C.A. S.A. Helados MIMOQO’S es una compaiiia colombiana que produce y comercializa

helados y productos complementarios. Fue fundada por una emprendedora familia
paisa en octubre de 1971 en la ciudad de Medellin.
La empresa fue constituida inicialmente con el propdsito de brindar al sector de
helados algo novedoso: el helado blando cubierto con chocolate. Para su inicio la
familia adquirié maquinaria especializada que cumplia con los requisitos del producto,
y que inspird la aparicion de MIMO’S en el mercado como una empresa muy
promisoria. En 1979 la empresa importa maquinaria, iniciando de esta manera la
tecnificacion de sus equipos de produccidn.

Portafolio de
productos

Helados

Linea Light
Postres

Bebidas
Comparte en casa

Conclusiones

Mimos, de acuerdo con su Misidn, Visién y Valores corporativos se muestra como una
empresa que produce y comercializa helados y productos complementarios. Comenzd
con una estrategia clara: ser la mejor Empresa de helados y productos
complementarios mediante la calidad y el servicio construyendo relaciones de largo
plazo con sus clientes y consumidores.

Es una empresa interesada en la innovacion permanente, tecnificacion, diferenciacién
y atencion de nuevos mercados. Ademas, para ellos es importante conservar una
mente abierta y ser creativos para mantener la marca fresca y dinamica.

Obijetivos corporativos

Cumplir con los requisitos legales e internos para entregarle al cliente productos de la
mejor calidad.




Entregar al cliente sus pedidos completos y a tiempo, para asi lograr un excelente

servicio.
Mejorar continuamente nuestros procesos.
Disminuir los impactos ambientales.

Vivir en armonia con la comunidad y el medio ambiente.
Estrategia corporativa
Brindar calidad tanto de sus productos como del servicio y la atencion
Construir relaciones de largo plazo con sus clientes y consumidores fundamentadas en
el servicio, la innovacién y calidad de sus productos
Fuente: Elaboracion propia, informacién (Mimo’s)

Ci Talsa

Tabla 8. Analisis Ci Talsa

CI TALSA

Misién Prestar una excelente asesoria en la seleccién de tecnologias innovadoras para la
industria de alimentos en el mercado Americano satisfaciendo plenamente las
necesidades y expectativas de nuestros clientes al suministrarles equipos y servicios de
calidad, contando con un buen elemento humano muy capacitado y satisfecho,
cumpliendo con las leyes de los paises donde participamos y logrando una justa
retribucion a los socios.

Vision Ser una Compaiiia lider a nivel Americano en el servicio y desarrollo de nuevas
tecnologias en la industria de alimentos, con un talento humano altamente profesional
y con las mejores soluciones integrales a las necesidades de los clientes, llegando a ser
reconocidos por la solidez humana, moral, financiera y técnica.

Historia Comercializadora Internacional Tecnologia Alimentaria S.A.,es una empresa de la

organizacion ALICO.
Nuestra principal actividad es la atencion a la industria de alimentos en general,
ofreciendo nuevas tecnologias en maquinaria, sistemas de produccion, accesorios,
repuestos, asesoria técnica y mantenimiento; para lo cual tenemos un Departamento
Técnico Especializado.

Portafolio de Linea de panaderia

productos Linea café
Linea carnica
Linea empaque
Linea agroindustrial
Linea gastronomia
Linea lacteos
Lineas de equipos propios
Hornos
Mezcladores
Tombler o masajeadotes
Elevadores
Mesas
Bandas
Carros cutre

Fuente: Elaboracidn propia, informacién (citalsa)




ANEXO E.1 PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

Continuando con el proceso de seleccién se realizaron encuestas para conocer la
percepcion del consumidor frente a las marcas Corona, Haceb, Estra y Mimo’s. El objetivo
principal de esta etapa fue seleccionar las tres empresas que presentaron mayor

congruencia y compatibilidad para el desarrollo de una alianza de co-branding.
Antecedentes

Luego de realizar la matriz de evaluacién en la cual de 6 empresas se seleccionaron 4, es
necesario no solo conocer la informacién que las marcas suministran sino ademds conocer
el consumidor como las ve, era necesario ver que tan coherente era el mensaje que las
marcas enviaban y el que el consumidor recibia, una forma que permitia a las autoras
obtener este conocimiento era a partir de una busqueda exploratoria en la cual a través

del contacto directo con los consumidores se obtuvo la informacion requerida.
Proposito

El objetivo principal de realizar estas encuestas era entender las percepciones y el
conocimiento que tienen los consumidores sobre las marcas evaluadas, lo que permite
posteriormente descartar una de las empresas y continuar con el proceso de desarrollo

con las 3empresas restantes.
Muestra

Se realizaron 50 encuestas a personas entre los 20 y los 50 afios con un porcentaje de 41%
hombres y 59% mujeres, esta muestra permitié conocer de una forma equilibrada entre
hombres y mujeres el conocimiento y las percepciones que los usuarios de diferentes

edades tienen de las marcas.

Procedimiento



En 15 dias se abordaron personas que cumplian con los requisitos de edad. Se les realizo
la encuesta acompafiado por el encuestador y por un guion (Encuesta gestionada) que

genero mayor confiabilidad en los resultados finales obtenidos.

ANEXO E.2 CUESTIONARIO

El cuestionario desarrollo de una forma secuencial en la que en la medida que lo avanzaba
entendia el objetivo del mismo, se desarrollo en 3 fases, que permitieron a las autoras

comprender el conocimiento y las percepciones de los usuarios.

A continuacién se explica cada una de las etapas, su objetivo y la metodologia empleada

para medir esta pregunta.

llustracidn 4. Estructura encuestas
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Percepcion de las marcas

. eComo se percibe la calidad de esta marca?
Para esta fase se analizo las o
asociaiones de marcay la forma en la *Cual es su opinién general de la marca
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Fuente: Elaboracion propia



llustracién 5. Formato encuesta

ENCUESTA “Percepcion de la marca”

Este cuestionario es para conocer su opinion sobre unas marcas, hace parte de un proyecto de grado de ingenieria de
disefio de producto de la Universidad EAFIT, solo toma 5 minutos para llenar por completo, si usted tiene alguna duda,
por favor no dude en preguntar.

1. Que tanto conoce usted lamarca?
Conocido: conoce muy bien delamarca 5

Desconocido: No se conocelamarcal
Nada Muy Calidad Calidad
Conocido Conocido Inferior Superior

mimos 2 1(2|3(4(5 mimos 2 1121345

<@ [ToTaTals

1(2|3|4]|5

@] 1(2(3]|4]s Ei'le;] 1]2]3]a]s

4. ¢ Como se percibe la calidad de estamarca?
(1 calidad inferior 5 calidad superior)

corona [;1,13
415 corona
1(2|3|4]|5
2. ¢ Qué tipo de productos asocia usted con esta 5. Estamarca es de la mejor calidad
marca? (1totalmente en desacuerdo, 5 totalmente de acuerdo)
Totalmente en Totalmente
desacuerdo De acuerdo

mimos & mimos 2 T5TaTals

ST SR [TTels

corona

corona

3. ¢Cree usted que estamarca es de productos
Durables o productos de consumo?

Producto durable: producto duraderos en el tiempo
Producto de consumo: producto que se consume una

.
o dos veces y luego se desecha miﬂms é

Producto Producto
Durable de consumo

mimas £

ST €JTRA

corona

6. Cual es su opinion general de lamarca

corona




7.En caso que una empresa vaya a hacer un lanzamiento de producto seleccione parejas de marcas quele
parezcan interesantes para realizar una alianza y explique por qué?

mimos 2
€STRA

corona

8. Soy positivo acerca de la union de estas marcas para el lanzamiento de un nuevo producto al mercado

(1 totalmente en desacuerdo 5 totalmente de acuerdo)
mimosZ corona

TR —mcm=

Con el mejor servicio,

mimos £ @]

corona @]
mimos 2

Con el mejor servicio.

Informacidn personal
Genero

Afio de nacimiento Dj:D

Nivel de estudio i .
Primaria

Secundaria

Universitario

Otra

Fuente: Elaboracion propia

Totalmente en

Totalmente
desacuerdo De acuerdo
1 415
1 415
1 415
1 415
1 415

Muchas Gracias!



ANEXO E.4 GUION ENCUESTA

Para evitar sesgar la investigacién se preparo un guion con el cual se desarrollaron todas
las encuestas, esto permitié que los resultados fueran mas exactos y coherentes. A

continuacion se expone el guion con el cual se desarrollaron las encuestas:
éQué tanto conoce usted la marca?

A cada usuario se le pregunta qué tanto conoce la marca. En esta se le explica dandole las
siguientes guias: la conoce, sabe que productos vende, ha oido de ella y/o usted o alguna

persona cercana la ha comprado.

La escala es de 1 a 5. Se hace la siguiente aclaracién: si ha oido de la marca, sabe que
productos vende y la ha comprado, conoce muy bien la marca (5). Si no ha oido de ella, no

sabe qué productos tiene y nunca la ha comprado, no conoce la marca (1).
Adicionalmente en la encuesta el encuestado encontrara la explicaciéon de la escala.
éQué tipo de productos asocia usted con esta marca?

Generalmente los consumidores relacionan las marcas con categorias de productos. Por
tal motivo se le pregunta qué tipo de productos asocia con la marca. Para que el usuario
tenga mayor claridad se le establecen los siguientes ejemplos: Dell — computadores, Nike

— tenis, MC Donalds — comida rapida, Volkswagen — carros.
¢Cree usted que esta marca es de productos Durables o productos de consumo?

Usualmente los consumidores enfocan o relacionan las marcas con productos duraderos
en el tiempo o productos de consumo. En esta pregunta a cada usuario se le dan ejemplos

para aclararle cual es el significado de Producto durable y Producto de consumo.

Juan Valdez — café: si va una tienda y pide un café, usted lo consume y desecha el

recipiente.



Kodak — camara digital: usted va a un almacén y compra una camara, se la llevay la usa a

un periodo largo de tiempo. Es un producto que cambiaria si se dafia o quiere actualizarse

en cuanto a tecnologia.

Adicionalmente en la encuesta el encuestado encontrara la explicacion del tipo de

producto.

¢Como se percibe la calidad de esta marca?

A cada usuario se le pide que califique la calidad de cada marca segun su percepcion, es
decir, segln su criterio. Para esto se le pide que evalle esta caracteristica desde dos

aspectos: calidad del producto y calidad del servicio.

Si la calidad del producto y calidad del servicio para el eran muy buenas la marca es de
calidad superior y la calificacion seria (5). Si la calidad del producto y calidad del servicio

eran muy malas la marca es de calidad inferior y la calificacién seria (1).

Adicionalmente en la encuesta el encuestado encontrara la explicacién de la escala.

Esta marca es de la mejor calidad

Se solicita a los participantes que clasifiquen de 1 a 5 que tanto estan de acuerdo con la
afirmacion, (5) si esta de acuerdo con dicha afirmacién y (1) si considera que la marca
tiene mala calidad, cuando preguntan por la similitud de las preguntas se explica que es

para ver que tan coincidentes son las personas en ambas preguntas.

Cual es su opinion general de la marca?

Se le solicita al participante que describa con 1 o dos palabras lo que esta marca evoca en
ellos, es decir Colanta (Leche, queso, vaca, antioquefia, innovadora, cooperativa, buena,

tradicional) la idea es conocer cual es la percepcién de la gente frente a la marca.



En caso que una empresa vaya a hacer un lanzamiento de producto seleccione parejas

de marcas que le parezcan interesantes para realizar una alianza y explique por qué?

Se debe explicar a cada persona el propdsito del proyecto para que entiendan como es
gue deben relacionar las marcas, se les propone que de esas 4 empresas hay 2 que desean
hacer un lanzamiento de producto unidas, queremos conocer desde el punto de vista del

participante que marcas harian juego y que productos desarrollarian.

Soy positivo acerca de la unidn de estas marcas para el lanzamiento de un nuevo

producto al mercado

Se solicita al encuestado que califique de 1 a 5 la unién de ciertas marcas, (5) si esta de
acuerdo con la unién de las marcas y (1) si considera que estas marcas no se deben unir

por ningun motivo.

ANEXO E.5 ANALISIS DE LOS DATOS

Se realizo un cuestionario que contaba con 8 preguntas divididas en 3 partes
(conocimiento de la marca, percepciones con respecto a la marca y asdcianos de la marca)
con las cuales se comprendid el conocimiento, las asociaciones y percepciones que el
consumidor tenia frente a estas marcas, encontrando resultados muy importantes que
permitieron conocer mas en profundidad las marcas hacia las cuales el proyecto se

enfoco.

Conocimiento de las marcas: Esta parte del cuestionario contaba con 3 preguntas con las
cuales se analizo el conocimiento de los consumidores frente a las marcas y los productos

gue vendian.

Cuando se le pregunto a los usuarios acerca del conocimiento de las marcas la mayoria
coincidié con que Mimo’s y Haceb eran empresas muy reconocidas mientras que Corona y
Estra no lo eran tanto, se valido la informacién segun las edades de los entrevistados (Ver

llustracidn 6) y se encontré que la marca Haceb tiene el nivel mas alto de conocimiento



para las personas entre los 30 y los 40 afos, mientras que las personas entre los 20 y los

29 conocen mas a Mimo’s, aunque las diferencias frente al conocimiento de las marcas no

son abismales esta informacion permite concluir que para la totalidad de las personas

encuestadas Mimo’s y Haceb son las mas reconocidas.

llustracién 6. Conocimiento de las marcas por edades

Corona

Estra

Haceb

Mimos

0 20 40 60 80 100

>40
m30-40
m20-30

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a producto los encuestados relacionaron las marcas de la siguiente forma:

Mimo’s: El 96% de las personas encuestadas relacionan la marca con helados, el 4% lo

relaciona con el producto estrella, el mimo.

Haceb: Aunque el 63% de los encuestados relacionan la marca con Electrodomésticos,

hay un gran porcentaje (33%) que la relacionan Unicamente con elementos de

refrigeracion.

Estra: El 60% de las personas encuestadas
relacionan la marca con productos plasticos y el
33% con cocas para el hogar, aunque esta marca
cuenta con una linea industrial muy completa no
es muy comun que los relacionen con este tipo de

productos.

Corona: Al ser una marca con un portafolio de

productos y de marcas tan amplio no hay claridad

llustracién 7 Asociacién productos Corona

Fuente: Elaboracion propia




sobre los productos que comercializan, cuando se pregunto a los entrevistados por el
producto que recuerdan surgieron diferentes categorias entre estas bafios, pisos, vajillas,
ceramica (llustracion 7), no es una marca con una imagen bien definida lo que podria

convertirse en un problema para realizar una alianza.

Percepcion de la marca: Consta de 3 preguntas evaluando principalmente la percepcion
en la calidad de los productos y posteriormente dejando un espacio para que en una o dos

palabras los encuestados escriba lo primero de lo que se acurden con respecto a la marca.

Se hizo un ejercicio para evaluar la percepcién de la calidad de la marca haciendo la misma
pregunta en diferentes palabras y aunque los resultados generales (Ver llustracién 8)

coinciden, en marcas como Estra el puntaje para ambas preguntas es bajo.

llustracidn 8. Percepcidn de calidad

215
210
205
200
195 M Como percibe la calidad
190 | de la marca
185 | Esta marca es de la mejor
180 | calidad
175 —
170
Mimos Haceb Estra Corona

Fuente: Elaboracion propia

Aunque la escala de calificacidon siempre fue la misma para la afirmacién “Esta marca es de
la mejor calidad” los entrevistados eran mas exigentes en su respuesta y calificaban mas

bajo las marcas, pero continuando con unas proporciones con respecto a la otra pregunta.

En cuanto a la opinidn general de la marca, Corona cuenta con 55% de los encuestados
gue la considera como una marca buena y de calidad, seguido por Haceb con un 46%,

Mimo’s con un 44% y Estra con un 40%.



Asociaciones de marca: Esta etapa se baso en dos preguntas, una abierta que permitia a
la persona encuestada libertad de expresion e imaginacidon en cuanto a alianzas para el
desarrollo de un nuevo producto y otra en la cual se le daba a la persona una lista con las
posibles uniones y debia calificar la viabilidad de cada una de estas. Para la segunda
pregunta no se tuvo en cuenta la alianza Corona- Haceb y para sorpresa de las autoras fue
una de las alianzas en la pregunta espontanea que obtuvo mayor puntaje (ver ilustracién
9) las alianzas que mayor fuerza tuvieron en ambas preguntas fueron Haceb — Mimo’s y
Estra — Mimo’s, estas preguntas sirven de antecedentes para evaluar la percepcion de los
encuestados frente a las alianzas y determinar las posibles combinaciones para el

desarrollo del co-branding.

llustracién 9. Asociacidén de marca Guiada vs Espontanea
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Fuente: Elaboracion propia

Luego de evaluar las cuatro empresas se evidencia que la marca Estra no compite en
percepciones y valor de marca con las demas empresas seleccionadas, esto se debe al
bajo conocimiento de la marca y a la baja percepcién en cuanto a calidad. Esto no quiere
decir que Estra sea una marca mala, sino que no cumple con los criterios para el desarrollo

de un co-branding con los parametros establecidos para este proyecto de grado.

Segun lo anterior se concluye que es necesario evaluar mas a fondo las empresas Mimo’s,
Corona y Haceb para determinar cudl es la mejor opcién de alianza para el desarrollo del

proyecto, se procedera a entrevistar cada una de estas empresas para conocer el perfil de



los clientes, la estrategia corporativa y los diferentes elementos que pueden ser

relevantes para determinar la alianza mas oportuna.



ANEXO F.1 ENTREVISTA VISION DE LAS EMPRESAS

Para darle un enfoque mas real a la investigacidn, se realizaron entrevistas a las empresas
de la ciudad de Medellin en cuanto al tema de co-branding para conocer su visiéon y su
experiencia en casos puntuales relacionados con el tema. A continuacion se presenta el

proceso y los puntos importantes de las 4 entrevistas efectuadas.

Propésito

El proposito de la investigacién era obtener una visién del medio empresarial y conocer
como se generan y desarrollan las alianzas en Colombia, especificamente en Medellin.
Para analizar las experiencias alrededor de estas (proceso de desarrollo, oportunidades,
beneficios, riesgos, marco legal, entre otros) y adquirir un enfoque aplicado basado y
justificado en casos reales se realizaron entrevistas en 5 empresas a las personas de las
areas de mercadeo, disefio e innovacidn, quienes estan involucradas en el proceso de

innovacion y alianzas estratégicas.

Muestra

Las empresas fueron seleccionadas porque tienen experiencia y han mostrado un amplio
conocimiento en el desarrollo de alianzas estratégicas y ademas, algunas de ellas estan

involucradas en el proyecto de grado, por las autoras.



Procedimiento

Un solo participante fue contactado por correo electrénico y la entrevista se realizo por
teléfono. Los otros involucrados se contactaron por teléfono y se les pidid su participacion

en la entrevista, la cual se efectud personalmente.

Se realizd6 un guidén que permiti6 manejar todas las entrevistas de la misma manera y

obtener resultados consistentes.

Parte 1: Conocimiento de la marca

Competencias centrales o ventajas competitivas de la marca.

Propuesta central de la marca (razén de ser frente al consumidor).

Valor que define la marca.

Valores reales de la marca.

Valores deseados de la marca (las cualidades que se desean tener).

Fortalezas y las debilidades de la marca.

Grupo de consumidores mas fuerte o mas importante para la marca. En este mercado o

en otro atractivo para la empresa existen problemas especificos para desarrollar la marca.

Parte 2: Tecnologia e innovacién

Tecnologia o recursos disponibles.

Importancia de la innovacién.

Enfoque de la innovacion.

Desarrollo de productos.

Parametros para la creacion de un nuevo producto o una nueva linea de productos.
Proceso de desarrollo de un nuevo producto.

Proceso de toma de decisiones en cuanto a un nuevo desarrollo. Que personas estan

involucradas (personal clave para el proyecto).



Parte 3: Alianzas estratégicas

Alianzas posteriores.

Las alianzas que han trabajado se han pensado desde la marca o desde el producto
Rentabilidad de las alianzas

Actualmente tienen pensado o estan desarrollando alguna alianza. En su empresa han
percibido alguna necesidad que quieran desarrollar y por el dia a dia no han tenido
tiempo.

Criterios que tienen en cuenta o evallan para seleccionar a un aliado.

Caracteristica mas importante que evaluaria en un aliado. Porque seria atractiva.

Qué piensa de estas tres marcas: Haceb, Mimos, Corona

ANEXO F.2 CONTACTO POR CORREO ELECTRONICO — SOFASA

Buenas tardes sefior David Mendoza,

Somos Vanessa Gomez y Catalina Trujillo, estudiantes de Ingenieria de disefio de

producto de la Universidad EAFIT.
El sefior Gilberto Osorio nos dio sus datos para contactarlo.

Actualmente nos encontramos en ultimo semestre realizando nuestro proyecto de grado,
el cual tiene como objetivo central aplicar la estrategia co-branding (utilizar dos marcas
para el lanzamiento de un nuevo producto) como herramienta en la etapa de Fuzzy Front
End (Etapa inicial del proceso de innovaciéon) para la identificacién de oportunidades y

generacion de un modelo de producto entre dos empresas Antioquefias.

Hemos visto las diferentes versiones que se han realizado con TWINGO (Totto, Soho) y nos

gustaria que nos cuente como ustedes han manejado dichas alianzas, que aspectos han



tenido en cuenta para la seleccion de las empresas que los acompafian y en términos

generales, como ha sido la experiencia.

Queriamos saber si es posible contactarlo por teléfono esta semana y en que horario, para
gue nos cuente sobre este tema pues es de gran ayuda su conocimiento y experiencia

para la realizacién de nuestro proyecto de grado.
Agradecemos su atencidn y esperamos su positiva respuesta.
Cordial saludo,

Vanessa Gomez V.

Catalina Trujillo A.

Estudiantes de Ing. De disefio de producto
Universidad EAFIT

E-mail: vgomezva@eafit.edu.co; ctrujil8 @eafit.edu.co

Cel: (312) 850 3648; (321) 816 4598

ANEXO F.3 GUION DE LA ENTREVISTA

Nombre del participante:

Fecha:

Lugar:

Descripcion del participante:

Introduccion:

Actualmente nos encontramos en ultimo semestre realizando nuestro proyecto de grado,
el cual tiene como objetivo central aplicar la estrategia co-branding (utilizar dos marcas

para el lanzamiento de un nuevo producto) como herramienta en la etapa de Fuzzy Front



End (Etapa inicial del proceso de innovacion) para la identificacion de oportunidades y

generacién de un modelo de producto entre dos empresas Antioquefias.

Esta entrevista dura aproximadamente 20 minutos y hace parte de la busqueda
exploratoria del proyecto. Para nosotras es de gran ayuda su conocimiento y experiencia y
queremos conocer su punto de vista en cuanto al tema de co-branding desde el drea que

usted maneja.
A continuacidn le vamos a realizar preguntas relacionadas con co-branding:

Parte 1:

Cudles son las competencias centrales o ventajas competitivas de la marca.

Cual es la propuesta central de la marca (razén de ser frente al consumidor).

Qué valor define la marca.

Cuales son los valores de la marca.

Cuales son los valores deseados de la marca (las cualidades que se desean tener).

Cudles consideran ustedes que son las fortalezas y las debilidades de la marca.

Cudl es el grupo de consumidores mas fuerte o mas importante para la marca. En este
mercado o en otro atractivo para la empresa existen problemas especificos para

desarrollar la marca.

Parte 2:

Que tecnologia o recursos tienen disponible.

Para ustedes es importante la innovacién. Que han hecho para esto.

En que estd enfocada la innovacién.

Desarrollan constantemente productos.

Cudles son los pardmetros para la creacién de un nuevo producto o una nueva linea de
productos.

cual es el proceso de desarrollo de un nuevo producto.

Como es el proceso de toma de decisiones en cuanto a un nuevo desarrollo. Que personas

estan involucradas (personal clave para el proyecto).



Parte 3:

Han desarrollado alianzas con otras empresas. Como se han desarrollado, como funciona.
(ganancias, regalias, porcentaje de ventas, etc.) Como se conoce en el medio la unién de
marcas: alianzas estratégicas, co-branding, otro

Las alianzas que han trabajado se han pensado desde la marca o desde el producto

Como se ha medido la rentabilidad de las alianzas

Actualmente tienen pensado o estan desarrollando alguna alianza. En su empresa han
percibido alguna necesidad que quieran desarrollar y por el dia a dia no han tenido
tiempo.

Qué criterios tienen en cuenta o evaltlan para seleccionar a un aliado.

Cudl es la caracteristica mds importante que evaluaria en un aliado. Porque seria atractiva.

Qué piensa de estas tres marcas: Haceb, Mimos, Corona

ANEXO F.4 CONCLUSIONES DE LAS ENTREVISTAS

Entrevista v Tomas Lopera - CORONA

Fecha: Enero 29 de 2010

Lugar: Universidad EAFIT

Descripcion del participante: Disefio de decorados y revestimientos

Para Tomas Lopera, Corona es una marca especialista en ceramica y lo explotan en
diferentes lineas de productos debido a que su enfoque es manufacturar y comercializar
productos e innovar en tecnologia y en producto. Ademas, para la empresa es importante

la expansidon a mercados internacionales.

Por otra parte, la empresa no ha realiza alianzas para la promocién ni el desarrollo de un

producto.



Su estrategia corporativa estd enfocada en la innovacidon pero en la prdctica para la
innovacion en producto no aplican este concepto. Sus productos son copias de las ferias
internacionales a las cuales asisten. Su enfoque principal es atacar nuevos mercados

ampliando su portafolio de producto y su oferta.
Segun el entrevistado, el perfil del consumidor lo ven de la siguiente manera:

José y Maria Paula: Usuario vanguardista, que compra por disefio y no por precio.

Edgar y Gloria: Usuario que piensa mas la compra, le interesa la garantia (Lopera, 2010).

Entrevista vi David Mendoza - SOFASA

Fecha: Febrero 11 de 2010

Lugar: Contacto telefdonico desde la casa de una de las autoras

Descripcion del participante: Gerente de las marcas Twingo, Sandero y Step-way

La unién de marcas es denominada en el medio empresarial como estrategia de co-
branding pero muy pocas marcas lo han desarrollado en Colombia. Es una alianza que
surge a partir de la busqueda de nuevas oportunidades para ser mas competitivos y

aumentar la participacién del mercado.

Sofasa inicia la alianza con la marca Twingo para darle mas vida a través de otras marcas
gue ya estuvieran posicionadas en el mercado y que fueran afines al target. Es un
producto que en 14 anos que lleva en el mercado nunca ha tenido un cambio en el
exterior del carro. Ademas, es un carro muy emocional que genera un vinculo con el
usuario. Por tal motivo, querian darle una innovacidn al carro y entregarle al cliente un
beneficio adicional. Twingo ha generado dos alianzas, la primera con la marca Totto y la
segunda con Soho. La seleccion de las empresas se dio por lo siguiente: en cuanto a Totto
el factor decisivo fue la afinidad que existe en cuanto a comunicacién de las dos marcas y

en cuanto a Soho fue la percepcion de la marca que tenia frente a los usuarios como un



medio de comunicacion irreverente que ha dado de que hablar, no tradicional y ese era el

aire que le querian dar a Twingo, es decir, Soho tenia algo que Twingo queria proyectar.

Los factores claves para realizar una estrategia de co-branding son: que las marcas tengan
los mismos valores, que adicional al producto que ya conocia la gente se entregue un
beneficio adicional al cliente, que ambas marcas le hablen al mismo target (bien sea
demograficamente o por los perfiles psicoldgicos), que el tono de comunicacion de ambas
marcas sea similar (o si no se tiene debe existir algin punto en comun que permita
generar un vinculo). Se debe seleccionar una marca que no le vaya a jugar en contra y que

genere volumenes incrementales. Por ultimo, ambas marcas deben recibir un beneficio.

La marcacidon de las dos marcas sobre un mismo producto crea mayor fuerza en la
estrategia y genera un posicionamiento y una recordacién de marca un poco mas fuerte

en el consumidor.

La publicidad es un factor significativo para captar la atenciéon del consumidor. La
campana debe estar muy enfocada siguiendo las lineas de las dos marcas. Ademas, es
importante llegar asertivamente al publico con algo que no se haya hecho antes en el

segmento o que sea innovador para el consumidor.

Cada marca debe aportar sus competencias centrales para crear un producto Unico que
pueda competir en el mercado y que pueda generar mayores beneficios para las
empresas. En el caso de Sofasa, Renault entrego su carro, hizo un despliegue de publicidad
con una inversién muy alta, que la otra parte quiso aprovechar, y Totto puso de su parte
su know-how que era de maletas, texturas y telas, hizo todo el desarrollo de los tapetes y
cojinerias. Sofasa decidid hacer una serie limitada para darle mas fuerza a este tema de
estrategia de co-branding, de este modo se le brinda al usuario el valor de exclusividad

por un tema aspiracional.

Al momento de lanzar una estrategia de co-branding al mercado se debe estar muy
pendiente de que la competencia no vaya a tener una innovacion muy fuerte durante esos

meses porque le robaria protagonismo. Es muy importante plantear un objetivo en cuanto



al aumento de participacién del mercado. Uno de los puntos que debe tenerse en cuenta
para determinar el porcentaje son los datos histéricos de las ventas del producto y los
puntos adicionales que se quieren alcanzar. En cuanto a un nuevo producto, uno podria
basarse en productos similares y conseguir informacién de volimenes e histdricos, si han

tenido estrategias similares.

El acuerdo que realizo Sofasa con las marcas fue de contraprestacién. En el caso de Soho
usan su imagen sobre el carro y sobre toda la estrategia de comunicacion y le generan un
ingreso adicional mediante el plan de medios de la campafia de publicidad, es decir, le
compraron una pauta grande para salir en su revista y en su portal de internet. En cuanto
a Totto, Sofasa le compro todas las unidades de tapetes y todas las unidades del kit de
maletas y las regalo dentro del carro, es una contraprestacion también para Totto, porque

es una produccién adicional que no tenia estimada.

En cuanto a la parte legal de la unidén siempre debe haber un acuerdo firmado, un
documento legal que respalde las dos partes. Los beneficios obtenidos a partir de la
estrategia se pueden observar desde los indicadores de imagen e indicadores de volumen.
En cuanto a Twingo, subid su imagen de marca, recordacién, su top of mind, la gente vio el
producto como algo distinto, algo moderno, algo llamativo que nunca se hubiera hecho.
Ademas, se incrementaron las ventas entre un 20 y un 30% durante esos tres meses de

comercializacion de la serie especial.

En cuanto a las marcas seleccionadas para el desarrollo del proyecto de grado, en
entrevistado respondid lo siguiente: “En el top of mind que tengo, Haceb son neveras,
estufas y electrodomésticos, Mimos es una marca de helados, muy ricos, y Corona lo
asocio con baldosines, ceramicas, inodoros, lavamanos, todo este tema para hogar.” Para
él, las que mas relacion tienen a simple vista por tratarse de productos para hogar son
Haceb y Corona, y Mimos lo relaciona con Haceb por el tema de refrigeracién, pero no le

es tan diciente y ni tan claro (Mendoza, 2010).



Entrevista vii Gloria Maria Diaz — MIMO’S

Fecha: Febrero 18 de 2010

Lugar: Empresa MIMO’S

Descripcion del participante: Innovacién y calidad

Uno de sus enfoques principales es la diferenciacion en productos con valor agregado:
lineas funcionales y productos estelares. Tienen un comité de productos integrado por el
area de produccion, calidad, mercadeo y ventas en el cual determinan los lanzamientos de
nuevos productos. Evalian las tendencias del mercado para la creacidon constante de
nuevos productos y realizan actividades mensuales para recordar los productos existentes

en el punto de venta.

El consumidor de Mimo’s es de estrato medio alto (3 al 5) con alto poder adquisitivo,
Mimo’s se muestra como una marca costosa. Ademas, tienen varios nichos de mercado,
incluso tienen productos mas econdmicos bajo otra marca. Han realizado alianzas pero

son directamente comerciales.

Para la entrevistada en un co-branding la idease debe vincular dos marcas grandes,
fuertes, reconocidas y muy serias que se apalanquen la una en la otra, en una unidn de
marcas, no siempre se buscan obtener beneficios econdmicos. No necesariamente
evallan que ambas marcas le hablen al mismo target o al mismo consumidor para realizar

la alianza.

La ultima alianza comercial fue realizada fue con Prismacolor en una campana
promocional, en la cual a cambio de publicidad le bajaron el precio a los productos.

Nunca han manejado alianza de producto pero lo han estado evaluando (Gloria, 2010).



Entrevista viii (-) MIMO’S

Fecha: Febrero 18 de 2010

Lugar: (-)

Descripcion del participante: (-)

Para el entrevistado, un co-branding es una cosa seria y trascendental porque hay una
conjugacién de las empresas y de su filosofia, no del producto Unicamente. Es una
convivencia y un cambio de principios que incluye un acuerdo legal importante. Una
alianza de co-branding no se centra Unicamente en disefiar un nuevo producto, hay que
evaluar diferentes posibilidades de alianzas, las cuales podrian ser: crear nuevos canales

de distribucion, llamar a la gente al punto de venta.

En una alianza es importante establecer dénde estamos y a donde queremos llegar, es
decir, definir los objetivos. Ademas, se deben valorar las cuatro variables (producto,
precio, promocion, venta) para evaluar cual de ellas puede afectar o beneficiar mas el co-
branding. Ver de qué manera en una alianza de esfuerzos, de valores de marca, de
tradicion de servicios, de novedad de marcas, pueden surgir nuevos productos mediante

la compatibilidad de productos, compatibilidad de climas, entre otros.

Para la selecciéon de una pareja es importante evaluar la personalidad de la marca y el

valor de la marca, ademas de que ambas le hablen al mismo target.

En cuanto al mensaje, Mimo’s se mostro como una marca costosa dirigida a estratos con
alto poder adquisitivo. “Pero hoy, el perfil del usuario es confuso, actualmente se estd
definiendo la imagen de Mimo’s, ya que los primeros 15 afios fueron exitosos porque se
tenian puntos de venta propios donde no se vendian helados sino momentos de
distraccion y experiencias de amistad, de gratitud. Usted iba a Mimo’s a ver gente linda, a
leer el periddico, a leer una revista, a pensar con sus amigos y por ahi derecho a comprar
un helado. Pero los negocios fueron cambiando, querian tener negocios propios y se

iliguido. Se perdiod el perfil, y en este momento solo se preocupan por conseguir dinero,



pero la imagen no es ni infantil, ni familiar, ni loca, ni revolucionaria, es una cosa amorfa,
andnima, no existe. Se esta vendiendo el mismo helado sin experiencia, Mimo’s no es una
mezcla de helados, Mimo’s es la sonrisa, es background, es la luz que estd girando, es las

fotografias que tienen appetite, es la gente bella que pasa alrededor”.

El consumidor compra una experiencia y paga por eso. Cuando la marca pierde valores
pierde el mayor activo. Esta perdiendo valores por vender helados, cuando en realidad
nacio para construir una marca: como se construye - vendiendo helados, como se vende -
con sonrisas, con atencidn, limpieza, vinculaciéon a la sociedad, patrocinios, periddico,
deportes, respetar la mujer; el helado es lo uUltimo, primero esta la marca, la personalidad
del helado. El mensaje de antes era entregarle una experiencia, hoy no tiene mensaje.
Mimo’s ha perdido anos, publico y plata, ha perdido amor, le estdn quitando atributos al

producto. Mimo’s lo recuerdan no lo viven (Gil L. G., 2010).
Entrevista ix Luis Quintero - HACEB

Fecha: Febrero 24 de 2010

Lugar: Universidad EAFIT

Descripcidn del participante: Coordinador de mercadeo

Para Luis Quintero, Haceb es una marca de orgullo antioquefio y es una empresa que
comprendié que debia competir a nivel global y se preparo para esto. Por tal motivo, se
actualizan constantemente en cuanto a las tendencias del mercado pensando en el futuro.
Ademas, se enfocan principalmente en la innovacion de productos y junto con esto

establece tres pilares: lo sorprendente, el disefo, la calidad y el servicio.

Haceb realiza una segmentacién tanto demografica como psicografica y divide el mercado
en cuatro tipos de clientes. Su perfil son clientes con poder adquisitivo medio. La marca se

muestra como familiar y tradicional.



Actualmente estan trabajando en un rompimiento generacional para generar una nueva
perspectiva en los usuarios jovenes. Por otra parte, se ha afianzado el valor de marca

mediante el servicio (Quintero, 2010).

Entrevista x Pilar Castillon SEGUROS EXITO

Fecha: Febrero 16 de 2010

Lugar: Almacenes Exito Envigado

Descripcion del participante: Directora comercial y de mercadeo de Seguros éxito

Segun Pilar Castillén, Directora comercial y de mercadeo de Seguros éxito este es un
producto exitoso debido a la conjugacion de 2 marcas que conocian su experticia y a partir
de esta generaron una sinergia en la cual ambas ganaron. Comenta ademads, que las
ganancias se han visto retribuidas para ambas compafias, gracias al trabajo en equipo,
aungue este haya sido el mayor obstaculo debido a las diferencias que se presentaban en

las compainias.

Suramericana tenia un producto y almacenes Exito tenia una nicho de mercado al cual los
seguros nunca habian accedido en Colombia, es por este motivo que surge la necesidad de
una alianza, que permitiera a suramericana vender el producto al cliente del Exito, pero en
ese momento surge el reto de convertir un seguro (producto denso) en algo tangible para
gue consumidores de menor estrato lo pudieran obtener sin necesidad de tantos papeles

(Castrillon, 2010).



ANEXO G.1 PARALELO DE LAS EMPRESAS

Para obtener una vision mas clara de los resultados obtenidos con las entrevistas
realizadas a las empresas, las encuestas a los usuarios y la busqueda en fuentes
secundarias, se realizd6 un paralelo analizando 4 factores de gran importancia para el
desarrollo del proyecto de grado: enfoque empresarial, perfil del consumidor, alianzas

posteriores y marca.
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ANEXO H.1 SESION DE CREATIVIDAD 1

Para soportar la selecciéon del usuario y el contexto y posteriormente identificar la
oportunidad mas acertada que se presenta en el capitulo 5 como modelo de nuevo

producto, se realizé una sesidn de creatividad en las instalaciones de la universidad EAFIT.

Los resultados que se esperan obtener con respecto a Usuario, Percepciones y contexto se

enuncian a continuacion:

Usuario:

Edad

Estilo de vida

Etapa de la vida con cual relaciona el producto / Marca
Utiliza/ consume el producto solo o acompafiado.
Percepciones:

Que evoca la marca

Que significa para el usuario la marca

Como relaciona las marcas (Mimo's y Haceb)
Contexto:

Lugares

Situaciones

Clima (Lluvia, sol)

Tiempo (Dia, Noche)

Propoésito

Definir el usuario, sus percepciones y el contexto relacionado con cada una de las marcas
evaluadas (Mimo’s, Haceb) que permita hacer asociaciones y a partir de estas encontrar 3
oportunidades para realizar un posterior desarrollo de concepto de producto, mediante
técnicas de creatividad en sesiones de grupo en el cual participaran personas entre los 25

y los 40 aiios.



Muestra
Personas entre los 25 y los 40 afios que vivan solos y pueden ser padres.
Procedimiento

Las personas se contactaron por correo electrénico y la sesidn se realizd en las
instalaciones de la universidad EAFIT. Se realizd un guién que describia las actividades
realizadas en cada fase, esto permitié que la facilitadora de la sesién pudiera manejarla

correctamente y obtener resultados reales y consistentes.
La sesidn se dividid en cinco partes:

1. Introduccidn por parte del facilitador: en esta fase la facilitadora presento la sesion,
pidid permiso a los participantes para grabar y le solicitd a las personas ponerse su

nombre en el pecho.

2. Warm up: se realizo una mimica de situaciones vs bebidas. La mitad de las participantes
se les daba el nombre de una bebida y a la otra mitad el nombre de una situacién. Cada

uno por medio de mimica debia simular la situacion/bebida y encontrar a su pareja.

3. Contextualizacion: al grupo de participantes se les proyectaban imagenes individuales
de bebidas y situaciones. Cuando se les mostraba imagenes de bebidas debian decir con
gue situaciones la relacionaban. Y de la misma manera se hizo con las situaciones. Al

finalizar se profundiza en la dltima situacion con una pregunta que debian resolver.

4. Collages: el grupo se dividié en dos y cada uno debia realizar un collage de cada marca.
Para esto se les entregaron las preguntas que debian resolver y los materiales necesarios
para su desarrollo. Al finalizar cada equipo debia exponer su collage y el otro equipo debia

adivinar la marca.

5. Co-branding: en esta fase la facilitadora explico de manera corta el significado de co-
branding y dio dos ejemplos colombianos. A partir de esto, el grupo debia comenzar a

generar asociaciones entre las marcas.



ANEXO H.2 PRIMER CONTACTO
Buenos Dias,

Somos Vanessa Gomez y Catalina Trujillo, estudiantes de Ingenieria de disefio de

producto de la Universidad EAFIT.

Actualmente estamos desarrollando nuestro proyecto de grado, por tal motivo vamos a
realizar una sesion de creatividad en la cual queremos conocer su punto de vista referente
a un tema especifico, la idea es que no conozca nada del proyecto para no sesgar la

reunion.

Para nosotras es muy importante contra con su participacién y conocer su opinién.
Adjunto enviamos la tarjeta de invitacién con los datos del evento, el lugar especifico se

los confirmaremos mafiana.

Agradecemos atencidn y su importante colaboracion

Cualquier inquietud puede comunicarse con nosotras.

Cordial saludo,

Vanessa GOmez Vargas

Catalina Trujillo Arbelaez

Estudiantes Ing. de Disefio de Producto
Universidad EAFIT

Medellin, Colombia

cel: 3218164598 - 3128503648



Invitacion adjunta al correo

Confirm
3218164598 - 3

ANEXO H.3 GUION DE LA SESION

Tabla 10. Guidn sesién de creatividad 1

ACTIVIDAD " TIEMPO MATERIALES
(Min)

1.Introduccion facilitador

Presentar la sesidn

Pedir permiso para grabar 5 Diapositiva 1
Entregar a cada persona un post it y cinta para que

escriban su nombre y se lo peguen.

2.Warm Up — Mimica
Costurero —Te

Futbol — Gatorade
Piflata — Helado

Noche de estudio — Café
Playa — Cerveza fria

10

3.Contextualizacidn

Comida/ Bebida — Situacién Diapositiva 2
Coca- cola helada Diapositiva 3
Coctel Diapositiva 4
Malteada

Situacion - Comida/ Bebida 25 Diapositiva 5
Picnic - pareja Diapositiva 6
Piflata — nifios Diapositiva 7
Dia de playa — amigos

Profundizar dia de playa éQué hago si quiero algo frio y

no hay electricidad?

4. Collages y Marca Cada grupo recibe:
25 2 pliegos de cartulina (1
Grupo 1 (Haceb) limpio y el otro con el logo




Grupo 2 (Mimo's)

Collages- Responder:
¢Quiénes lo usan / consumen?
¢En qué lugares?

¢En qué situaciones?

Marcas

¢Qué significa la marca?
Productos

C. Exposicién de cada grupo

de la marca).
Revistas.
Marcadores.
Tijeras.

Pega

5. Co-branding
Significado y 4 ejemplos. 20
Asociaciones de productos entre Mimo's y Haceb.

Diapositiva 8 -10

Fuente: Elaboracion propia

ANEXO H.4 PROCESO FOTOGRAFICO DE LA SESION

1. Introduccion por parte del facilitador




3. Contextualizacion:

4. Collages:

Grupo 1: Mimo’s

Grupo 2: Haceb




Exposicion:




ANEXO 1.1 SESION DE CREATIVIDAD 2

Para soportar la seleccidn de la oportunidad que se presenta en el capitulo 5 como
modelo de nuevo producto, se realizd una sesidn de creatividad en las instalaciones de la

universidad EAFIT.

Los resultados que se esperan obtener con respecto a la oportunidad deben tener en

cuenta los siguientes factores:

USUARIO DIRECTO: Nifios entre los 3 y 10 afios, que convivan y compartan con sus padres,

y ademas que le divierte interactuar con nifios de su edad.

USUARIO INDIRECTO: Padres entre los 25 y los 40 afios, con alto poder adquisitivo, que

disfrutan invertir dinero y tiempo en diversidn para compartir en familia.

CONTEXTO: Eventos infantiles.

Guarderia/ colegio

Hogar

Parques / club

Caracteristicas que debe reflejar el producto:
Servicio

Experiencia

Familiar

Diversion

Tradicion

Propdsito
Generar ideas de productos que integren las marcas Mimo’s (Helados) y Haceb
(refrigeracién) para usuarios entre los 3 y los 10 afios contextualizado en eventos

infantiles, que permitan encontrar 3 conceptos de productos preliminares, a partir de una



sesion de creatividad en el cual participaran ingenieros de diseio de producto entre los 19

y los 25 aios.

’ USUARIO
\

\
‘CONTEXTO

’
ARTEFACTO|'

Resultados esperados al final de la sesion

Se espera obtener respuesta respecto a los siguientes items:
Contexto — Usuario

Relacién del usuario en el contexto especifico (hogar, guarderia/colegio, parque/club).
Usuario - Producto

Relacion del usuario y el producto.

Interaccidn del usuario y el producto / cdmo funciona el producto.
Caracteristicas del usuario.

Contexto - Producto

Relacidn del producto con el contexto.

Formas de uso para el contexto

Relacion del producto vy las caracteristicas planteadas.

Muestra
Estudiantes de ingenieria de disefio de producto entre los 19 y los 25 afios, que estén

cursando la materia Creatividad.

NOMBRE EDAD PROFESION
Santiago Ortiz 18 . Ingenieria de disefio de producto
Andres Gustavo 20 Ingenieria de disefio de producto

Juan David 18 Comunicacion Social




Cristian Camilo 18 Ingenieria de disefio de producto

Cristina Arroyave 21 Ingenieria de disefio de producto
Sara Guevara 21 Comunicacion Social

Maria Angélica 23 Comunicacion Social

Ramirez

Daniela Castafio 21 Ingenieria de disefio de producto
Marcela Saldarriaga 21 Comunicacion Social

Susana Guzman 23 Comunicacion Social

Davis Zapata 20 Ingenieria de disefio de producto
Alejandro Bernal 20 Ingenieria de disefio de producto
Natalia Olaciregui 20 Ingenieria de disefio de producto
Eliana Monroy 19 Ingenieria de disefio de producto
Sara Dapena 20 Ingenieria de disefio de producto

Procedimiento

Las personas que participaron de la sesidn pertenecen a un grupo del curso Cratividad
dictado como materia complementaria para los estudiantes de pregrado de la Universidad
EAFIT, la sesidn se realizé en las instalaciones de la universidad EAFIT. Se realizé un guién
gue describia las actividades realizadas en cada fase, esto permitié que la facilitadora de Ia

sesion pudiera manejarla correctamente y obtener resultados reales y consistentes.
La sesidn se dividid en cinco partes:

1. Introduccion por parte del facilitador: en esta fase la facilitadora presento la sesion,
pidid permiso a los participantes para grabar y le solicitd a las personas ponerse su

nombre en el pecho.

2. Warm up: se realizo una mimica de situaciones vs bebidas. La mitad de las participantes
se les daba el nombre de una bebida y a la otra mitad el nombre de una situacién. Cada

uno por medio de mimica debia simular la situacidon/bebida y encontrar a su pareja.



3. Presentacion: Se explico a los participantes la tematica principal del proyecto de grado,
junto con diferentes collages tanto de las empresas como del usuario y del contexto, esto

permitio que se contextualizaran y entendieran de una forma mas grafica el proyecto.

llustracién 10. Explicacidn co-branding

CO-BRANDING

Es una estrategia en la cual dos marcas independientes se unen o asocian para
desarrollarun producto o servicio tnico.

La Compafiia Nacional de Chocolates de
une con Cream Helado para lanzar un
nuevo producto.

Una maquina para hacer café con
tecnologia de la empresa Samurai que
utiliza productos Juan Valdez para
preparar y consumir café.

OBIJETIVO DEL PROYECTO DE GRADO

Aplicar la estrategia co-branding como herramienta en la etapa de Fuzzy Front
End (FFE) para la identificacion de oportunidades y generacién de un concepto
de producto entre dos empresas Antioguefias.

Fuente: Elaboracion propia

4. Brainwirtting: A partir de la informacién suministrada en la etapa anterior los
participantes debian realizar conexiones entre las marcas y hacer propuestas de posibles

productos a desarrollar entre las dos marcas.



llustracién 11. Collage Mimo’s - Haceb

Fuente: Elaboracion propia

llustracién 12. Collage Usuario - contexto

Fuente: Elaboracion propia



ANEXO 1.2 GUION DE LA SESION
Tabla 11. Guion sesién de creatividad 2

ACTIVIDAD

1.Introduccidn facilitador

Presentar la sesidn

Pedir permiso para grabar

Entregar a cada persona un post it y cinta para
que escriban su nombre y se lo peguen.

Min MATERIALES

5

Diapositiva 1

2.Warm Up — Mimica
Costurero —Te

Futbol — Gatorade
Pifiata — Helado

Noche de estudio — Café
Playa — Cerveza fria
Rumba — Aguardiente
Picnic —Vino

Cine — Crispetas

10

3. Presentacion
Proyecto (Co-branding)
Marcas (Collages)
Usuario (Collages)
Contexto (Collages)

15

Diapositiva 2
Diapositiva 3-4
Diapositiva 5
Diapositiva 6

4. Brainwriting

Grupo 1 Poster 1 (Guarderia / colegio)
Grupo 2 Poster 2 (Hogar)
Grupo 3 Poster 3 (Parque / club)

¢Qué experiencia genera?
¢Cémo se utiliza/funciones?
¢Quién interactua con el objeto?
¢En qué momento se utiliza?

Cada grupo expone su mejor alternativa, y segun
el criterio de todos los grupos se selecciona la
mejor.

30

Dividir el grupo en 3.
Papel A3
Marcadores

Reunir el grupo para exposiciones

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO 1.3 FOTOGRAFIAS DE LA SESION

llustracidn 13. Fotografias sesion de creatividad 2

Fuente: Elaboracion propia



ANEXO J.1 ENTREVISTAS- VISION DE PERSONAS RELACIONADAS CON LAS MARCAS

Es importante conocer la opinién de personas que tengan algun tipo de relacién con una
de las marcas para obtener y entender su punto de vista y desarrollar un producto
atractivo e interesante y acorde con cada marca. Por tal motivo se realizaron entrevistas a
personas joévenes de la ciudad de Medellin en cuanto al desarrollo de un sistema para

dispensar helado blando portatil.
Propésito

El proposito de la investigacion era obtener la visién de dos personas relacionadas con las
empresas Mimo’s o Haceb y conocer su opinidn basados en las experiencias vy
conocimiento de la marca. De esta manera se adquirio informacién en cuanto a la relacidn
del producto con la marca y su punto de vista frente a la marca aliada. Ademads, de esta
manera se soporta y verifica la coherencia entre el mensaje que quiere enviar la marca y
el que recibe el consumidor. Se realizaron 2 entrevistas a personas de 25 afios que tenian

una relacién estrecha con la marca.
Muestra

Los participantes fueron seleccionados porque eran personas jévenes que tenian 25 afios
y conocian con mayor profundidad la marca, sus productos y sus objetivos corporativos.

Ademas, tenian una vision abierta hacia nuevas estrategias de productos.
Procedimiento

Los participantes fueron contactados en persona y de la misma manera se realizo la

entrevista.

Se realizd un guidn corto que permitid manejar las entrevistas de la misma manera y

obtener resultados consistentes.



¢Qué opina del producto?
¢Qué le aporta a la marca?
¢Qué piensa de la marca aliada?

ANEXO J.2 GUION DE LA ENTREVISTA

Nombre del participante:

Fecha:

Lugar:

Descripcion del participante:

Introduccion:

Actualmente nos encontramos en ultimo semestre realizando nuestro proyecto de grado,
el cual tiene como objetivo central aplicar la estrategia co-branding (utilizar dos marcas
para el lanzamiento de un nuevo producto) para la identificacion de oportunidades y

generacion de un modelo de producto entre las empresas antioquefias Mimo’s y Haceb.

En este momento nos encontramos desarrollando un sistema portatil para dispensar
helado blando entre las dos marcas mencionadas. La idea consiste en crearles una
experiencia a los nifios entre 3 y 10 afios cuando participan en eventos infantiles mediante

su interaccién con el producto.

Esta entrevista dura aproximadamente 10 minutos y hace parte de la busqueda
exploratoria de opiniones generales de personas relacionadas con la marca. Para nosotras

es de gran ayuda su conocimiento y experiencia y gueremos conocer su punto de vista.

A continuacidén le vamos a realizar preguntas relacionadas con el producto:

¢Qué opina del producto?
¢Qué le aporta a la marca?

¢Qué piensa de la marca aliada?



ANEXO J.3 CONCLUSIONES DE LAS ENTREVISTAS

Entrevista xi Sebastian Gil Alvarez

Fecha: Marzo 23 de 2010

Lugar: Hogar

Descripcion del participante: Industrial pecuario que pertenece a la familia propietaria de

la empresa

Sebastian Gil ve en la idea un producto interesante porque rescata el valor que quiere
transmitir la marca, es decir, la creacion de experiencias. Ademas, el usuario en el cual
estd enfocado el proyecto (nifios) son un publico objetivo de Mimo’s, por tal motivo el
contacto directo y la relaciéon que se genera entre producto — usuario hace que se cree
familiaridad con la marca. Por otra parte, es un producto muy util y practico, y el ser
portable lo hace innovador debido a que ofrece muchas opciones y ocasiones de uso, no
solo para nifios sino también para adultos. La idea de unir las marcas Mimo’s y Haceb es
muy acertada porque son dos cosas que van completamente ligadas: helado y
temperatura, ademas, la tradicién es una caracteristica evidente en ambas marcas.
Personalmente relaciona Haceb con refrigeracion (aunque sabe que tiene otras lineas de

producto) y este es un pilar en el desarrollo del helado (Gil Alvarez, 2010).

Entrevista xii: Carolina Osorio

Fecha: Marzo 23 de 2010

Lugar: Universidad EAFIT

Considera muy oportuna esta alianza debido a que se resalta lo mejor de cada una de las
marcas, las 2 son paisas lo que generaria en los consumidores un alto grado de confianza

en el producto.



Los niflos de ahora no crecen con Mimo’s por lo cual es muy importante para esta marca

retomar estrategias para llegar mejora a los consumidores.

A Haceb le interesa ampliar su cuota de mercado expandiéndose a nichos especificos, es
decir fabricar para el adulto mayor, para el nifo, para el discapacitado, quieren hacer
productos diferentes, personalizados de tal forma que aunque sean pequefios mercados
tengan un conocimiento de la marca, En la practica Carolina desarrollo unos accesorios
para el horno que permitieran que el nifo interactuara con este, esto es un gran

antecedente debido a que cuenta con algunas similitudes con respecto a este proyecto.

En cuanto a Mimo’s Carolina considera que es una marca que perdio vida, perdié fuerza 'y
esto hace que sea aburrida, no tiene un alto valor agregado percibido aunque su calidad
sea excelente, no crean experiencias en la compra del helado, sus puntos de venta no son
agradables pues no propician espacios para compartir. Pero ve que esta marca tiene una

gran recordacién y puede volver a renacer a partir de este tipo de productos.

Con la alianza estas marcas van a generar un gran impacto debido a que es algo nuevo
para los consumidores, es algo a lo cual no estan acostumbrados por lo que van a llamar la
atencién, ademas con un producto como estos en la casa de los usuarios va a ser una

publicidad constante para ambas marcas.

Con esta estrategia Haceb va a llegar a mas mercados y Mimo’s va a recuperar la fuerza

que ha perdid en sus clientes (Osorio, 2010).



ANEXO K.1 ENTREVISTA- VISION DE LOS PADRES

Es importante conocer la opinidn del usuario para desarrollar un producto acorde con sus
necesidades o requerimientos. En cuanto al proyecto de grado es trascendental conocer la
posiciéon de los padres (usuario indirecto) debido a que son quienes tienen el poder
adquisitivo y toman la decisién de comprar el producto y realizar los eventos infantiles.
Por tal motivo se realizaron entrevistas a padres ubicados en la ciudad de Medellin en

cuanto al desarrollo de un sistema para dispensar helado blando portatil.
Propésito

El proposito de la investigacion era obtener la visidon de los padres y su opinién basados en
las experiencias obtenidas cuando salen en familia a comer helado o realizan eventos
infantiles. De esta manera las autoras pudieron adquirir mayor conocimiento para el
desarrollo del producto v justificar su disefio para el proyecto de grado. Se realizaron 4

entrevistas a los padres de nifios entre los 3 y 10 anos.
Muestra

Los entrevistados fueron seleccionados porque estaban entre los 25 y 40 anos, que
ademas tenian hijos entre los 3 y 10 afos y eran padres entre con alto poder adquisitivo,

que disfrutan invertir dinero y tiempo en diversidon para compartir en familia.
Procedimiento

Los participantes fueron contactados en persona y de la misma manera se realizo la

entrevista.

Se realizd un guién que permitid manejar todas las entrevistas de la misma manera y

obtener resultados consistentes.



¢En su hogar consumen helado?

¢Compraria un producto de este tipo?

¢Cudnto seria lo maximo que pagaria?

¢Dejaria que el nifio opere el producto?

¢Que debe tener el producto para que el nifio pueda manipularlo?

éCuando salen a comer helado que producto consume el padre y que producto consume

el nino?

ANEXO K.2 GUION DE LA ENTREVISTA

Nombre del participante:

Fecha:

Lugar:

Descripcion del participante:

Introduccion:

Actualmente nos encontramos en ultimo semestre realizando nuestro proyecto de grado,
el cual tiene como objetivo central aplicar la estrategia co-branding (utilizar dos marcas
para el lanzamiento de un nuevo producto) para la identificacion de oportunidades y

generacién de un modelo de producto entre las empresas antioquefias Mimo’s y Haceb.

En este momento nos encontramos desarrollando un sistema portatil para dispensar
helado blando entre las dos marcas mencionadas. La idea consiste en crearles una
experiencia a los nifios entre 3 y 10 afos cuando participan en eventos infantiles mediante

su interaccién con el producto.



Esta entrevista dura aproximadamente 10 minutos y hace parte de la busqueda
exploratoria de necesidades. Para nosotras es de gran ayuda su conocimiento y

experiencia y queremos conocer su punto de vista como padre.
A continuacion le vamos a realizar preguntas relacionadas con el producto:

¢En su hogar consumen helado?

¢Compraria usted un producto de este tipo?

¢Cudnto seria lo maximo que pagaria por él?

¢Dejaria que el nifio opere el producto?

éQué le parece importante tener en cuenta para que el nifio pueda manipular el
producto?

éCuando salen a comer helado que producto consumen usted y el nifio?

ANEXO K.3 CONCLUSIONES DE LAS ENTREVISTAS

Entrevista xiii Verdnica Giraldo
Fecha: Marzo 23 de 2010
Lugar: Hogar

Descripcion del participante: madre de 25 afios que tiene un hijo de 3 afios y siempre le ha

celebrado el cumpleafios con reuniones familiares.

Para Verdnica el producto propuesto por las autoras del proyecto de grado es interesante.
Lo compraria si su precio oscila entre $100.000 y $200.000. Piensa que debe de tener
pieza faciles de manipular por los nifios y faciles de lavar para los padres. Por otra parte,
dice que los repuestos deben ser faciles de conseguir en caso de que el producto se dafie
y las materias primas faciles de comprar y utilizar. El sistema debe de tener una forma en

gue solo el padre pueda prenderlo para que luego el nifio lo pueda utilizar.



Cuando ha realizado pifatas, les ha dado a los nifios helados blandos de vainilla o helados

duros con sabor a chicle con bolitas de colores y gomitas.

Le parece muy atractivo que el producto lo puedan utilizar para eventos de adultos y se le

pueda cambiar los sabores y las adiciones (Giraldo, 2010).

Entrevista ixv Alexandra Sierra

Fecha: Marzo 23 de 2010
Lugar: Hogar

Descripcidn del participante: madre de 35 afios que tiene un hijo de 5 aiflos y siempre le ha

celebrado el cumpleafios con reuniones familiares o en la guarderia.

Para Alexandra el producto es atractivo y lo maximo que pagaria seria entre $150.000 y
$200.000. No dejaria que el producto lo manipulen nifios menores de 5 afios porque le
parece que no son capaces de realizar el proceso y deben estar supervisados por un
adulto. El sistema debe ser muy practico y no tener muchas acciones que deba realizar el
nifo. Por otra parte, debe ser un producto seguro que no genere accidentalidad por

guemaduras, cortos por la electricidad, entre otros.

Piensa que es muy complicado que el nifio le ponga adiciones al helado, le pareceria ideal
qgue el helado las traiga implicitas o mezcladas. El helado que mas consume su hijo es la
paleta jet, pero debe dejarla derretir un poco para que la pueda consumir. Por tal motivo
piensa que este producto debe ser con helado blando porque los nifios pueden

consumirlo mas facilmente (Sierra, 2010).



Entrevista xv Olga Maria Trujillo

Fecha: Marzo 24 de 2010

Lugar: Hogar

Descripcion del participante: Madrea de 38 afios que tiene Isabel de 6 afios y Miguel de 4

afnos.

Olga Maria considera que es un buen producto porque permite a los nifios la interaccién
con él, propicia momentos para compartir y genera en ellos mayor autonomia, segun su
experiencia con los nifios ellos prefieren los productos que preparan por si mismos a los
qgue les entregan listos, un ejemplo muy importantes es que prefieren ir a Archies a
preparar su propia pizza en lugar de pedirla a domicilio o comprarla lista en el punto de

venta.

Estaria dispuesta a pagar por este productos entre 200.000 y 300.000 teniendo en cuenta
gue no debe ser muy grande, por el espacio para almacenarlo, ademas debe contar con
materiales resistentes, debido a que los nifios no controlan su fuerza y debe ser muy

simple de manipular.

Permitiria que los nifios lo manipulen siempre y cuando estén bajo su supervision y sea un
proceso acompafiado, la idea seria que ella introduzca la mezcla y la ponga a funcionary

ellos armen su propio helado.

Los nifios prefieren el helado blando de vainilla y la bola de helado que sea roja o de chicle

(Trujillo, 2010).



Entrevista xvi Laura Jaramillo

Fecha: Marzo 24 de 2010
Lugar: Hogar
Descripcion del participante: Madre 39 aiios de Jerédnimo que tiene 3 afos

Segun Laura Jaramillo lo mds importante para una madre es compartir tiempo de calidad
con sus hijos por lo cual considera que este tipo de producto son una ayuda para

divertirse con su hijo.

Estaria dispuesta a pagar un maximo de 300.000 dependiendo del producto, piensa que si
este esta disefiado para que los nifios lo manipulen no tendria ninglin problema en dejarlo
hacer su propio helado, debido a que en su filosofia de educacién esta dejar que el
experimente y cometa errores para que aprenda por el mismo, pero sin dejar de una lado

la supervision.

Para que el nifio lo manipule debe contar con colores y formas que Ilamen su atencién y
faciliten la interaccion, en cuanto al helado el nifio prefiere los helados con colores vivos o

el helado de la maquina porque es mds suave y no es tan frio (Jaramillo L., 2010).



ANEXO L. MATERIALES

Es importante conocer las propiedades mecanicas y térmicas de los materiales para
seleccionar el mas optimo de acuerdo con la lista de requerimiento para el diseiio de las
piezas, es decir, las caracteristicas que el disefio final debe de cumplir. En cuanto al
proyecto de grado se tienen dos objetivos planteados: materiales resistentes a bajas

temperaturas (conductividad térmica) y materiales resistentes al impacto.

Es importante tener en cuenta a los materiales y los procesos utilizado por Haceb, que es
una de las marcas involucrada y que sera quien desarrolle el producto, y buscar opciones

gue estimulen los sentidos, debido a que es un producto para nifos.

Debido a esto se realizo una busqueda de materiales que cumplieran con los

requerimientos planteados.

ANEXO L.1 POLIMEROS

Los plasticos son productos versatiles de los cuales se pueden obtener libertad de formas

y presentaciones (Patifio L. F., 2005).

El profesor Luis Patifio, desarrollo una metodologia para el disefio de objetos plasticos
para el uso doméstico. Para la evaluacidn de materiales aptos para el disefio de un nuevo

modelo de producto, se tuvieron en cuenta las tablas proporcionadas en el libro del autor.



Propiedades mecanicas
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llustracién 14 Propiedades mecanicas de los polimeros
Fuente: (Patifio L. F., 2005)

El autor menciona los siguientes materiales usados para una carcasa de un

electrodoméstico: PSHI, PA, POM, PP, PC o ABS.
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llustraciéon 15 Comportamiento mecdnicas de los plasticos
Fuente: (Patifio & Barreto, 2006)

Silicona

Polimero inodoro e incoloro y ademds resiste altas temperaturas por lo cual es
implementado en diversas aplicaciones industriales como los lubricantes,

impermeabilizantes, aplicaciones quirurgicas entre otros (Wikipedia, 2010)



llustracién 16. Imagen producto silicona

Fuente: (Wikipedia, 2010)

Las principales caracteristicas de la silicona son (Raholin):
Resistente a temperaturas extremas (-60° a 250°C)
Resistente a la intemperie, ozono, radiacion y humedad
Excelentes propiedades eléctricas como aislador

Larga vida util

Gran resistencia a la deformaciéon por compresién

Apto para uso alimenticio y sanitario

ANEXO L.2 METALES

Los metales son materiales estructurales por excelencia y poseen propiedades que
satisfacen gran variedad de requerimientos de disefio. Ademas, tienen alta resistencia

mecanica, buena tenacidad, buenos conductores térmicos y de la electricidad.


http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/1/1a/Napfkuchen-Form.jpg

conductividad conductividad
térmica eléctrica
plata plata
cobre cobre
oro oro
alumlnlo_ alumlnlo_ ekl k (j/s mm °c)
magnesio magnesio —
grafito tugsteno aluminio 0.22
tugsteno berilio hierro 0.072
berilio acero cobre 0.4
zinc estafio acero inoxidable 0.014
acero_ grafllto. concreto 0.012
tantalio ceramicas o
ceramicas vidrio polietileno 0.00034
titanio plastico teflon 0.0002
vidrio cuarzo agua liquida 0.0006
plasticos hielo 0.0023
llustracién 17 Conductividad térmica

Fuente: (Patifio & Barreto, Materiales en el

llustracion 18 Propiedades fisicas

Fuente: (Patifio & Barreto, Materiales en el disefio,

2006)

Comparacion de propiedades mecanicas

propiedades ceramicos metales polimeros
resistencia a la tension max. 100 max. 300 max. 30
resistencia a la fluencia no presenta max. 250 max. 25
elongacion 0 hasta 50% puede ser 100%
resistencia al impacto poca poca o mucha buena

dureza hasta 2600 max. 900 max. 100
modulo de elasticidad puede ser 90*10¢ puede ser 40°10% puede ser 1106
densidad 0.1a0.6 0.06 a 0.8 0.03a0.1
punto de fusion > 1500°c >300°c < 350°
conductividad térmica poca o buena excelente poca

absorcion de agua algunos nada algunos
cristalinidad usualmente usualmente la mayoria no
laminados nunca excelente bueno
extrusion nunca excelente bueno
magquinabilidad poca excelente buena

moldeo poco los no ferrosos excelente

disefio, 2006)

llustracién 19 Propiedades mecanicas de los materiales

Fuente: (Patifio & Barreto. Materiales en el disefio. 2006)



ANEXO M. ANTROPOMETRIA

Durante el desarrollo del proyecto de grado se determino que el concepto de producto es
disefado para nifios entre los 3 y los 10 afos, por lo cual se procede a hacer una analisis
antropométrico de los usuarios que se encuentran en este rango de edades para

determinar las medidas del producto.

El crecimiento es un proceso contante para los seres humanos desde la concepcidn hasta
la edad adulta, especialmente en la infancia, edad que se estd estudiando, es por este
motivo que para el desarrollo del concepto producto es importante tener en cuenta las
medidas de los nifios entre las edades establecidas A continuacion se presenta las tablas
antropomeétricas propuestas por Julius Panero y Martin Zelnik en su libro, las dimensiones

humanas en los espacios interiores (Panero & Zelnik, 2002).

llustracién 20. Medidas antropométricas

)
U\

ALTURA

EN POSICION

SEDENTE,

ERGIDA

Alturas infantiles en posicion sedente, erguida, en pulgadas )

y centimetros, segun edad, sexo y seleccion de percentiles

6 afnos 7 anos 8 afnos 9 anos 10 anos 11 anos

pulg. cm pulg. c¢m pulg. cm pulg. cm pulg. cm cm
27.4 69,5 282 71,7 292 74,1 30.2 76,6 309 785 31.7 806
271 68,8 28.1 71,3 289 733 30.1 76,4 31.1 79,1 328 834
269 683 278 706 288 7372 297 755 30.4 77,2 313 795
267 679 27.7 703 285 724 29.6 75,3 30.6 77,6 320 814
26.2 66,5 270 68,7 28.1 71.3 29.0 73,6 29.6 75,2 305 775
25.9 65,8 269 682 278 70,7 289 733 29.8 75,6 31.0 787
255 647 264 67,1 273 693 28.1 71,4 28.8 78,1 297 754
25.2 64,1 26.1 66,3 270 686 279 708 28.9 73,4 300 76,1
24.7 62,8 256 65,1 265 673 272 69,2 28.0 71,0 289 733
244 62,1 252 64,1 262 66,5 270 687 273 70,7 29.1 73,8
24.1 61,1 250 635 258 655 263 668 27.2 69,0 28.1 713
237 60,1 245 623 254 644 26.3 66,7 27.1 68,8 282 716
237 602 246 624 254 645 259 659 26.5 67,4 276 70,1
23.1 58,8 24.1 61,2 248 63,1 258 655 26.7 67,8 274 69,7)
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ANCHURA
CODO-CODO
Anchuras infantiles codo-codo, en pulgadas y centimetros, )
segun edad, sexo y seleccion de percentiles
6 afnos 7 afos 8 afos 9 anos 10 afos 11 afos
pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm
11.3 28,8 11.9 302 124 316 13.7 34,7 135 344 147 37,3
114 28,1 11.6 29,5 124 31,6 13.5 34,2 14.2 36,1 14.7 37,4
11.0 28,0 1.5 29,2 11.9 30,1 12.6 32,1 128 326 13.7 349
106 269 11.1 28,3 1.7 297 125 31,7 13.1 33,4 139 352
10.6 268 109 27,6 113 286 11.6 295 120 30,5 126 32,1
100 254 10.4 26,4 109 27,7 118 288 120 304 126 321
10.0 253 10.3 26,2 10.6 26,8 10.8 27.5 1.2 28,5 117 29,7
94 240 9.7 246 10.1 25,7 10.4 26,5 109 27,7 115 292
93 237 96 245 100 253 10.2 259 10.6 27,0 1.0 279
89 225 9.1 231 95 241 938 248 10.1 25,7 106 268
89 225 9.1 23,1 94 238 9.6 244 10.0 253 104 265
8.4 21,4 8.7 22,0 8.8 223 9.3 23,5 9.5 242 10.0 25,3
8.5 21,7 8.8 223 9.1 23,1 9.3 23,5 9.6 243 10.1 25,6
83 21,0 84 21,3 84 214 9.1 23,0 9.2 234 9.6  245)

7E

ANCHURA
CADERAS

Anchura infantiles de caderas, en pulgadas y centimetros,
segun edad, sexo y seleccion de percentiles
6 anos 7 afos 8 afnos 9 afnos 10 anos 11 afios

pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm

93 235 96 245 104 26,3 113 288 11.4 28,9 120 30§

9.3 23,7 10.1 25,7 10.6 26,9 115 29,2 123 31,2 13.3 338

89 226 93 236 98 249 106 268 108 27,5 1.5 298

90 22,8 97 246 102 259 11.0 28,0 116 295 124 31§

85 21,5 88 224 93 235 97 247 10.1 256 107 273

85 21,7 90 229 96 24,4 10.1 25,7 107 273 113 28§
NINOS 8.1 20,5 84 213 88 223 92 233 95 241 10.0 25§

O> " NINAS 8.1 20,5 8.5 21,6 9.0 22,8 93 236 9.9 25,2 10.5 26§

NINOS 7.7 19,5 80 203 83 21,2 87 221 89 227 94 239
NINAS 7.6 19,4 80 204 84 214 88 224 92 234 9.8 244
NINOS 73 18,6 76 194 8.0 202 83 21,0 85 217 89 2]
NINAS 73 18,5 76 194 80 203 84 213 87 221 9.1 231]
NINOS 741 18,1 7.5 19,1 7.7 19,6 8.0 20,3 8.3 21,1 8.7 21
NINAS 71 18,1 7.4 18,7 7.8 19,7 8.1 20,6 8.4 21,3 8.8 223




7

HOLGURA
DE MUSLO

Holguras infantiles de muslo, en pulgadas y centimetros,
segun edad, sexo y seleccion de percentiles
6 afos 7 afios 8 afnos 9 anos 10 afos 11 afos |
pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cmfl
NINOS 43 11,0 46 117 50 126 55 139 54 137 58 14
NINAS 45 115 48 122 5.1 12,9 54 138 56 143 59 14
NINOS 42 10,7 45 114 47 119 5.1 12,9 5.2 13,1 55 18
NINAS 43 108 45 115 49 124 52 13,3 5.4 13,6 56 14
NINOS 3.9 9,9 4.1 10,5 44 112 46 11,7 47 11,9 50 1
NINAS 39 10,0 41 10,5 44 113 46 118 50 12,6 5.2 J
NINOS 3.6 9,1 3.8 9,6 41 103 42 107 44 11 46 1
NINAS 36 9,2 38 9,6 41 10,3 42 10,7 45 11,4 47 1
NINOS 33 8,3 35 8,8 37 94 3.9 98 40 10,1 42 10
NINAS 33 8,4 35 8,8 3.7 9,4 3.9 9.8 4.1 10,3 42 A0
NINOS 30 7,7 32 82 35 88 36 9,1 37 93 39 o
NINAS 3.1 7,8 3.2 8,2 3.4 8,7 36 9,1 3.7 9,4 40 10
NINOS 2.9 7,4 3.1 7,9 33 8,3 33 8,4 3.5 9,0 37 94
NINAS 2.9 7.4 3.1 8,0 3.2 8,2 3.3 8,5 35 9,0 3.7 94
G
ALTURA
DE RODILLA

Alturas infantiles de rodilla, en pulgadas y centimetros, i
segun edad, sexo y seleccion de percentiles

6 anos 7 anos 8 anos 9 afnos 10 afos 11 anos
pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm
15.6 39,7 16.6 42,2 17.2 43,8 184 46,7 191 48,6 20.0 50,9
156 39,7 16.4 416 17.4 443 186 47,3 19.4 49,3 20.2 51,2
153 388 163 413 169 429 18.0 456 18.7 47,5 19.6 498
152 387 160 407 170 433 18.1 46.1 18.8 478 19.8 50,3
147 374 15.6 39.6 164 417 172 438 18.1 459 19.0 482
147 373 156 395 165 418 175 444 18.3 464 19.0 483
14.1 35,9 150 382 158 40,2 16.7 424 17.4 443 182 463
14.1 35,9 149 378 158 40,1 16.7 423 17.5 44,4 183 466
136 34,6 14.4 36,7 15.2 38,6 16.0 407 16.7 424 175 444
136 345 14.4 36,5 152 385 159 40,5 16.7 424 176 448
132 335 14.0 35,5 147 373 154 391 16.0 407 16.9 428
13.0 331 139 352 14.6 37,2 154 39,1 16.0 40,7 16.9 43,0
13.0 32,9 13.7 34,8 143 36,3 15.0 38,1 15.6 39,7 16.4 41,7
12.8 32,4 13.5 34,3 14.3 36,3 15.0 38,2 15.6 39,6 16.6 4%




A

ALTURA
POPLITEA
Alturas popliteas infantiles en pulgadas y centimetros, )
segun edad, sexo y seleccion de percentiles
6 afos 7 anos 8 afos 9 afios 10 afos 11 afos

pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm
128 326 13.6 34,6 14.1 35,8 15.0 38,0 156 39,7 16.3 41,3
12.6 32,1 134 34,0 141 35,8 151 38,4 15.7 39,8 16.4 41,7
124 316 133 83,7 139 352 146 37,2 154 39,0 159 404
124 314 13.1 33,3 13.7 349 148 376 154 39,1 16.0 407
120 30,5 128 324 133 339 14.1 35,7 147 374 154 39,1
11.9 30,2 126 320 133 337 14.1 35,7 147 374 155 393
11.5 293 122 311 129 327 135 343 14.1 359 147 373
114 290 120 306 128 325 135 342 14.0 356 148 375
11.0 28,0 1.7 297 123 313 13.0 329 135 344 141 357
109 277 115 293 122 31,1 128 326 13.4 34,1 14.1 357
106 26,9 113 286 11.9 30,1 124 315 13.0 33,0 136 345
104 265 1.1 28,2 117 296 123 313 128 326 135 342
10.4 26,3 11 28,1 115 29,2 121 30,8 12.7 32,2 13.3 33,7
10.2 26,0 10.8 274 11.5 29,1 1.9 30,3 125 31,8 13.1 :):!j

Pl
LARGURA

NALGA-
POPLITEO

Larguras infantiles nalga-popliteo, en pulgadas y centimetros,
segln edad, sexo y seleccion de percentiles

6 afios 7 anos 8 afos 9 afios 10 anos 11 afios

pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm
NINOS 14.7 37,4 153 38,9 16.6 42,2 17.7 45,0 18.3 46,5 19.0
NINAS 152 38,6 159 403 17.0 431 17.8 452 18.8 47,7 19.9
NINOS 14.1 35,7 150 38,0 158 40,1 16.8 427 174 443 183 45
NINAS 14.6 37,0 15.2 38,5 16.2 41,1 17.2 43,8 18.0 45,8 192 48
NINOS 13.3 33,7 14.1 35,7 149 378 157 39,9 165 41,9 172 43
NINAS 13.5 34,4 14.4 36,5 15.2 38,6 16.2 41,2 17.2 43,6 18.0  45]
NINOS 126 31,9 133 338 14.1 35,8 150 38,2 156 39,7 16.4 41,i
NINAS 12.8 32,6 13.6 34,6 14.4 36,6 15.3 38,9 16.2 41,2 17.0 431
NINOS 12.0 30,4 12.8 32,4 13.5 343 143 36,3 14.9 37,8 15.6 39j
NINAS 122 311 130 328 138 351 146 37,2 154 39,1 16.1 40
NINOS 11.5 29,3 12.3 31,2 13.0 33,1 13.7 34,7 143 36,2 150 3,
NINAS 1.7 29,7 124 316 132 335 139 354 146 37,0 154 392
NINOS 1.3 28,6 12.0 30,4 12.7 32,3 13.4 341 13.9 35,3 145
NINAS 11.3 28,8 12.0 30,6 12.9 32,7 13.5 34,3 141 35,8 15.0 381
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LARGURA

NALGA-
RODILLA

Larguras infantiles de nalga-rodilla, en pulgadas y centimetros,
segun edad, sexo y seleccion de percentiles

6 afios 7 afos 8 afos 9 afios 10 afos 11 afos

pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm pulg. cm

NINOS 16.4 41,6 17.6 446 18.3 46,5 19.5 49,5 20.1 51,0 211 531

NINAS 16.5 41,9 17.5 444 18.7 47,6 19.9 50,5 20.7 52,7 22.0 55¢

NINOS 16.1 40,8 171 434 17.9 454 189 479 19.7 50,1 207 58

NINAS 162 41,2 171 43,5 183 464 19.4 49,4 20.2 51,4 216 54§

NINOS 15.4 39,1 164 416 172 438 18.2 46,2 19.0 48,2 19.9 50/

NINAS 156 39,6 165 41,9 17.5 445 18.6 47,3 195 495 205 52,

NINOS 147 37,4 15.7 39,9 16.5 418 17.4 44,2 182 463 19.0 48

NINAS 149 379 15.8 40,1 16.7 42,5 176 447 186 473 19.5 49,

NINOS 14.1 35,7 15.0 38,1 15.8 40,2 16.5 41,9 17.4 442 18.2 46,

NINAS 142 36,1 15.0 38,2 15.9 40,5 16.8 42,6 176 447 186 47,

NINOS 132 336 14.2 36,1 14.8 37,6 15.6 39,7 163 415 174 44

NINAS 132 335 14.1 35,7 15.2 38,6 15.9 40,4 16.7 423 17.8 45

| NINOS 124 31,5 133 33,7 141 35,7 14.8 37,7 15.7 39,8 16.6 42
T NINAS 127 32,2 135 34,2 14.6 37,1 15.2 38,6 15.9 40,5 17.2 43

Fuente: (Panero & Zelnik, 2002)



ANEXO N CONTACTO CON LAS EMPRESAS

Para que el usuario pueda conseguir facilmente los repuestos y las materias primas se
establecieron los puntos de venta de Mimo’s en Antioquia y los centros de servicio técnico
de Haceb. De esta manera, cada empresa utiliza sus competencias centrales y genera

mayor reconocimiento en el consumidor.

Por tal motivo, se realizo una lista de los centros de servicio técnico y de los puntos de

venta en Antioquia.

ANEXO N.1 Puntos de venta Mimo’s

A nivel nacional:

Mimo’s cuenta con puntos de venta en:

Apartado, Armenia, Barrancabermeja, Barranquilla, Bello, Bogota, Bucaramanga,
Buenaventura, Cali, Cartagena, Cucuta, Envigado, Ibagué, Itagli, Manizales, Medellin,
Neiva, Palmira, Pasto, Pereira, Popayan, Rionegro, Sabaneta, San jerénimo, Santa marta,

Sincelejo, Tulua, Valle, Villavicencio, Zipaquira.
A nivel local

Tabla 12. Punto de venta Mimo’s

Patio Unidn Direccion: Local 284 - Zona de comidas
Sector: Centro
San Lucas Direccion: Calle 20 sur # 27 - 55
Sector: CCl - Interior 2063
Premium Plaza Sector: C.C. Premium Plaza - Segundo y tercer piso
Caseta Club El Rodeo Sector: Club El Rodeo
Exito Robledo Sector: Almacén Exito Robledo
Monterrey Sector: C.C. Monterrey
Flamingo Bolivar Sector: Almacén Flamingo Bolivar
Flamingo Berrio Sector: Almacén Flamingo Parque Berrio
Home Center La 65 Sector: Home Center La 65
Punto Clave Sector: C.C. Punto Clave - local 279




La Mota

Direccidn: Diagonal 75 B No 22 85
Sector: Paseo C.C. La Mota

Santa Teresita

Direccion: Circular 76 No 35 - 06
Sector: Santa Teresita

Home Center Industriales

Sector: Almacén Home Center Poblado

Los Molinos Sector: C.C. Los Molinos - Burbuja 5
Caseta Club Direccion: Cll 16 A Sur No 34 - 950
Campestre Sector: Club Campestre

El tesoro Sector: C.C. El Tesoro local 1188 - 1386

Exito San Antonio

Direccion: Cll 48 No 46 - 115
Sector: Exito San Antonio -interior-

Exito Poblado

Direccion: CIl 10 No 43 E 135
Sector: Almacén Exito Poblado

Exito Colombia

Direccion: Cra 66 No 49 - 01
Sector: Almacén Exito Colombia

Exito Laureles

Direccién: Cra 81 No 37 - 100
Sector: Almacén Exito Laureles

Oviedo

Direccién: Cll 6 sur No 43 A 22
Sector: C.C. Oviedo - local 1167 - 2360

Mediterraneo

Direccion: Cll 55 No 79 - 50
Sector: C.C. Mediterraneo

Unicentro Direccion: Cra 66 B No 34 A 76
Sector: C.C. Unicentro local 364 y caseta zona de
comidas

La visitacidn Direccion: Cra 32 No 4 Sur 80

Sector: Mall La Visitacion - local 112

Caseta san diego

Direccion: Cll 34 No 43 - 66
Sector: C.C. San Diego - plazoleta sur diagonal a Frisby

San diego Direccion: Cll 34 No 43-66
Sector: C.C. San Diego - local 122

La playa Direccion: Cll 51 No. 42 - 75
Sector: Centro Av. La Playa

Poblado Direccion: Cra 43 ANo.25 A 27
Sector: Av. El Poblado

La 70 Direccion: Cra 69 A No 42-45
Sector: Barrio San Joaquin

Euro Direccion: Cra43 ANo 21sur-6

Sector: La Frontera - local 16

Exito Envigado

Direccion: Cra 48 No 34 Sur 29
Sector: Av. Las Vegas

Envigado

Direccion: Cra 43 A No 32 Sur 03
Sector: Iglesia San Marcos

Flamingo Itagiii

Sector: Almacén Flamingo Itagii

Exito Itagiii Direccién: Cra 50 A No 41 - 42
Sector: Almacén Exito Itagli
Sabaneta Sector: C.C. Sabaneta Plaza

Fuente: elaboracion propia




ANEXO N.2 CENTROS DE SERVICIO TECNICO HACEB

El servicio Haceb cubre todo el territorio nacional a través de Centros de Servicio Directos
de Fabrica ubicados en las principales ciudades del pais y Centros de Servicio Autorizados
que atienden todas la necesidades de distribuidores, subdistribuidores y usuarios finales,
en Colombia y el exterior en aspectos como asesoria, mantenimiento preventivo,

comercializacion de repuestos y atencién de garantias.

Cuando un cliente requiere del servicio Haceb, solo debe marcar la linea nacional gratuita
para Servicio Técnico, su llamada es atendida y tramitada por un asesor experto en el
tema, quien estd ubicado en un centro de llamadas, desde el cual se procesa el

requerimiento y se define la necesidad del cliente.

llustracidn 21. Servicio técnico Haceb

SOLICITUD ACTIVACION CONTACTO
DE GARANTIA

DE SERVICIO
Ahorag :

Ver mas[+] | Ver mas[+]

Linea Nacional Gratuita para Colombia 018000 511 000
Medellin 255 21 00

Fuente: (Haceb)

Sedes en Colombia:

Tabla 13. Centros de servicio Haceb en Colombia

CIUDAD CENTRO SE SERVICIO

Medellin Planta Calefaccién Conmutador (57) (4) 4005100
Autopista Norte Calle 59 N. 55 — 80
Copacabana Antioquia/Colombia

Planta Refrigeracién | Conmutador 4005000

y Partes y | Autopista Norte Calle 59 N. 55 — 80
Componentes Copacabana Antioquia/Colombia
Sala Temadtica | Conmutador 360 71 00

Medellin Autopista Sur N. 1-21




| Medellin — Colombia

Barranquilla Conmutador (57) (5) 3689072
Centro Comercial Stadium - Local 8
Carrera46 N. 74 - 16

Fax (57) (5) 3689454

Barranquilla — Atlantico - Colombia

Cali Conmutador (57) (2) 8839735
Carrera8N.9-24

Fax (57) (2) 8839789

Cali — Valle — Colombia

Pereira Conmutador (57) () 3263000
Avenida 30 de agosto N. 50 — 54
Fax (57) (3) 3367719

Pereira — Risaralda — Colombia

Santafé de | Conmutador (57) (1) 4130002

Bogota Calle 21 N. 69 B 06

Fax (57) (1) 4114815

Santafé de Bogotd — Cundinamarca — Colombia

Fuente: elaboracion propia, informacion (Haceb)




ANEXO O ESTADO DEL ARTE DE JUGUETES

Para conocer que productos y a partir de que -caracteristicas disefian marcas
especializadas para nifios, se realizo una busqueda exploratoria de objetos de diversién
para usuarios entre los 3 y los 10 anos. De esta manera se obtuvieron los juguetes
adecuados para cada edad y las principales actividades que ellos desarrollan. Ademas, asi
se pudieron conseguir recomendaciones para crear un disefio interesante y apropiado

para el desarrollo del proyecto de grado.

Por tal motivo se realizo un estado del arte de juguetes para nifios entre 3y 6 afosy 6 y

10 afnos.

ANEXO 0.1 ESTADO DEL ARTE DE JUGUETES PARA NINOS ENTRE 3 Y 6 ANOS

Los nifios a partir de 3 afios de edad comienzan a imitar y a hacer preguntas es una etapa
de curiosidad y creciente independencia juegos de exploracién. La edad entre los 3y 6
aflos se conoce como pre-escolares. Les gusta brincar, andar en triciclo, jugar a la pelota,
dibujar con crayolas y hacer rompecabezas y cuando aprenden a realizar este tipo de
actividades sin que nadie les ayude, se sienten muy satisfechos; les gusta recitar el
abecedario, contar hasta 10 o mas y reconocer las letras, durante esta etapa aprenden a
hablar con los demads y a resolver sus propios problemas (National Network for Child

Care).
Actividades segun la edad

En esta parte se describen las actividades propuestas de acuerdo con cada edad segun

expertos de la empresa Fisher Price (Fisher-Price):



Actividades para nifios a partir de 3 afios: jugar a correr y perseguir, lanzar pelotas desde
distancias cortas, crear formas de plastilina y unirlas para formar objetos, empieza a

escribir y juega a ser otra persona o disfrazarse.

Actividades para nifios a partir de 4 afos: juegos de imaginacidn y fantasia, montar en
bicicleta, aprender a nadar, a patinar, a esquiar, a bailar y a usar una cama elastica.

Comienzan a anadir detalles en sus dibujos.

Actividades para nifios a partir de 5 afos: Hace dibujos reconocibles, escribe su nombre y
hace rompecabezas complicados, su memoria se amplia y empieza a hacer
comparaciones. Explica juegos a otros nifios y puede pedir algunos objetos y ordenar

cosas segun categorias simples.

Cuando este grupo de niflos juega con agua o arena, serd conveniente que les
proporciones juguetes como batidores de huevo, botes para agua, botellas para apretar y

embudos.

Criterios para el disefio de juguetes

A continuacién se establecen 5 criterios para disefiar juguetes para nifios entre los 3y 6

anos (Educacidn Infantil):

Incrementar su capacidad de atencion: no se puede exigir a estas edades tiempos de

atencidn superiores a los 15 minutos, es ideal combinar la atencién con la diversion

Desarrollar la imaginacion: Muchos tipos de juguetes favorecen la imaginacidn, os de
imitacion a los adultos, los juegos fantasticos y de héroes, las construcciones,

manualidades, cuentos, marionetas, disfraces.

Consolidar el esquema corporal: es importante consolidar los aprendizajes y relacionarlos
con el propio cuerpo: nariz para oler, piernas para andar. Ademas, ayudar a ampliar los

conceptos que domina (delante-detrds, ahora-luego, liso-rugoso, etc.).



Estimular la psicomotricidad fina: Para ayudarle a mejorar y precisar los movimientos de
sus manos y dedos, podemos proporcionarle juegos con actividades para abrochar,

recortar, ensartar, colorear-

Favorecer la lecto-escritura: Son muy enriquecedores los cuentos, las pizarras, los juegos
con letras o dibujos para identificar o asociar, y todos aquellos juguetes que le acerquen al

mundo del lenguaje de forma divertida.

Experimentar con numeros y operaciones sencillas: en esta fase los padres ensefian a los
ninos proporcionandole juguetes que le ayuden a reconocer los niumeros, aprender a

contar, asimilar conceptos relacionados con las cantidades y orientacidon temporal.



Collage

llustracidn 22. Collage juguetes nifios de 3 a 6 afios

Fuente: Elaboraciones propia, imagenes tomadas de (Fisher-Price)

ANEXO 0.2 ESTADO DEL ARTE DE JUGUETES PARA NINOS ENTRE 6 Y 10 ANOS

A partir de los 6 afios los nifios comienzan la etapa escolar, a partir de este momento
comienzan a interactuar mas con personas de su edad por lo cual los juegos y las

actividades que realizan van encaminadas al compartir (Aparticio, 2007), aunque en esta



edad ya se encuentran mds grandes necesitan realizar actividades en las cuales aprendan

y complementen su conocimiento intelectual (Juguetes: guia del nifio)
Actividades segun la edad

Algunas actividades que los nifios entre los 6 y los 10 afios deben realizar para tener un

desarrollo integral son: (Juguetes para nifios: cuidado infantil)

Juguetes de paseo: Patin, bicicleta, juegos de mesa.

Juguetes para construir: trabajos manuales, rompecabezas u objetos armables como
ladrillos, varillas, entre otros.

Juguetes de experimentacion: Motiva su curiosidad e imaginacion a través de juegos de
laboratorio como los instrumentos de botdnica, biologia o ciencias en general.

Para imitar escenas fantdsticas: héroes como las figuras del cédmic, cine o television.

Criterios para el disefio de juguetes
A continuacién se establecen 5 criterios para disefiar juguetes para nifios entre los 6 y 10

anos (Educacidn Infantil):

Mejorar capacidades cognitivas: Muchos juegos de mesa y construccién ejercitan la
memoria, la atencidn, la reflexion, el razonamiento y la concentracion.

Afianzar conceptos temporales: Son adecuados juegos y actividades que le permitan
familiarizarse con los calendarios, las agendas, los relojes, los horarios, las secuencias
temporales, etc.

Adaquirir habitos de vida saludables: Muchos juegos de imitacidén y de reglas contribuyen a
la asimilacion de estas.

Fomentar la curiosidad y el aprendizaje: Incrementar su curiosidad por aprenderlos.
Consolidar una actitud respetuosa con el medioambiente: el reciclado, el aprovechamiento

de los recursos o el respeto por la naturaleza.



Favorecer la expresion corporal y la dramatizacion: Las capacidades expresivas se
incrementan mucho en esta etapa, y los nifios/as disfrutan especialmente con juegos de
dramatizacion, mimica, bailes, etc.

Estimular el ejercicio fisico y el no sedentarismo: Su capacidad y coordinacién motora estd
ya muy desarrollada y muchos juegos deportivos, de baile o que impliquen movimiento,
pueden contribuir a que se habitle a una vida mas activa.

Reforzar la autoestima: Los juegos que permiten a los nifios/as conseguir un objetivo
satisfactoriamente, les ayudan a sentirse bien con sus capacidades y a ser conscientes de
Sus progresos.

Transmitir actitudes de solidaridad y tolerancia: Los juegos compartidos favorecen la
socializaciéon y la adquisicién de actitudes de respeto y tolerancia.

Collage

llustracidon 23. Collage juguetes nifios de 6 a 10 afios

i haseobralig s
ot D

5 Bl X

Fuente: Elaboracidn propia, imagenes tomadas de Google



ANEXO P.1 ADN DE LAS MARCAS

Para determinar las caracteristicas principales de las empresas que deben ser relevantes
en el desarrollo del producto, se implemento un formato que permite analizar cada una
de las marcas y establecer su ADN, es decir, su personalidad. Se tuvieron en cuenta 10
criterios recomendados por la gerente de la empresa eso es queso Juliana Arias, a

continuacion se describe cada uno de los criterios.

Experiencias de marca. No basta con vender productos con calidad y precio, debes ir mas

lejos.

El ADN no es algo unico que nadie mas puede tener, es algo de lo que la marca se
apoderas, se posiciona y ostenta como propio para que lo liguen con él. Caracteristicas

diferenciadoras.
Promesa central atractiva y relevante para el mercado.
Convertir el ADN en gréficos, simbolos, nombres, rituales, hacerlo parte de la gente.

Todo ADN es un posicionamiento construido junto con los valores de la marca. Esto facilita

las decisiones en la empresa y le permiten al cliente reafirmar su personalidad.

Desarrollar un ADN para la marca implica desarrollar su story: la marca debe tener detras

un trabajo narrativo fundamentado en la historia que se cuenta.
Hacer el ADN de la marca el centro de decisiones cuando del negocio.

Hacer del ADN la misidn corporativa y fija todos los esfuerzos de la empresa alrededor de

esta estrategia.
Descubrir el ADN es una labor de estrategia y método.

Es mas importante ser diferente que ser mejor, un atributo que te dara tu ADN.



Tabla 14. ADN de las marcas

ADN DE LAS MARCAS

MIMO’S

Experiencias de marca

Mimo’s quiere venderle al usuario en el

Haceb quiere vender productos para el

¢Que vendes en | punto de venta momentos de | hogar que generen satisfaccidon en los
realidad? distracciéon y experiencia. Ademas, | usuarios, mas que productos servicios
obtiene diferenciacion por medio de | que facilitan la vida en el hogar.
productos con valor agregado.
Comparte el sabor de la gente,
comparte Mimo’s
Caracteristicas Lineas  funcionales 'y  productos | Servicio Pos venta
diferenciadoras estelares. Calidad
Linea ecoldgica
Promesa central Construye relaciones de largo plazo con | Ofrecer a sus clientes productos con
sus clientes y consumidores | alta calidad, precios competitivos y el
fundamentadas en el servicio, la | mejor servicio pos venta para esta
innovacidn, la diferenciacion y calidad | categoria de productos.
de sus productos, proporcionandoles
momentos amables, alegres y de sano
esparcimiento.
Graficos, simbolos,

nombres, rituales

llustracién 24 Logotipo Mimo’s

Slogan: Comparte el sabor de la gente,
comparte Mimo’s

Rituales: compartir en familia y con
amigos momentos de amistad vy
gratitud

= s
~HACEB S
Con el mejor servicio

llustracién 25 Logotipo Haceb

Slogan: Con el mejor servicio

Rituales: propiciar ambientes amenos
en el hogar, que faciliten al usuario su
vida diaria.

Posicionamiento -
valores de la marca

Sus valores son: Honestidad, lealtad,
tolerancia, respeto y responsabilidad

Su filosofia es: Calidad, trato amable,
compromiso, apoyo permanente a los
proveedores, servicio, mente abierta,
innovacién permanente, creatividad,
brindar satisfacciones, importancia a
los nifos, respeto por la marca,
capacitacion, desarrollo humano,
respeto hacia nuestro cliente interno y
externo.

Sus valores son: Lealtad, Voluntad de
servicio, Creatividad, Compromiso
organizacional, Pasion por los
resultados, Espiritu colaborativo.

Su filosofia es: Liderazgo en servicio
integral a clientes y usuarios de la
region, flexibilidad y capacidad de
respuesta, procesos innovadores que
agreguen valor, personal competente
y de alto desempefio, alianzas de
mutuo beneficio, ser una empresa
socialmente responsable.

Story

La empresa fue constituida inicialmente
con el propdsito de brindar al sector de
helados algo novedoso: el helado
blando cubierto con chocolate

Haceb comenzd hace 60 afios en un
taller haciendo reparaciones de
electrodomésticos, crecié con los
antioquefios ofreciéndoles productos




La estrategia inicial de Mimo’s para
incursionar en el mercado fue la calidad
tanto de sus productos como del
servicio y la atencidén directa al cliente
en su propio punto de venta estrella,
conocido como Mimo’s de la 70, alli
vendia toda una experiencia a sus
consumidores.

MIMO’S es hoy en dia una de las
empresas de alimentos mas
reconocidas del pais.

de muy buena calidad, a precios
competitivos y con el mejor servicio
pos venta del pais, hoy es una
empresa que cuenta con mas de 2.800
empleados y exporta a varios paises de
América.

Fuente: Elaboracion propia

ANEXO P.2 IDENTIDAD DE LAS MARCAS

IDENTIFICA

Logotipo

MIMO’S

HACB

@

Con el mejor servicio

Promesa promocional

Con el mejor servicio

Es masculina o | Masculina Masculina
femenina.
Como se proyecta ante | Marca costosa que proporciona | Marca de buena calidad, tradicional,

sus consumidores?

productos con valor agregado. Marca
fresca, joven y dinamica.

con excelente servicio pos venta.

Cémo se proyecta ante
su competencia.

Como la mejor Empresa de helados y
productos complementarios lider en
calidad y servicio, empresa solida y
dindmica a través de la innovacién y
diferenciacion, atendiendo mercados
nuevos v obteniendo solidez
econdmica.

Como la empresa colombiana de
electrodomésticos mas grande con
mejor servicio, competitiva en precios
y con una excelente calidad.




ANEXO Q MANEJO DE IMAGEN DE LAS MARCAS

Para el proyecto de grado es importante conocer el manejo de la imagen de cada una de
las marcas involucradas. Por tal motivo se realizo una busqueda exploratoria de los
logotipos y sus aplicaciones en los puntos de venta, los productos, la imagen publicitaria,

entre otros.

Para el desarrollo del co-branding es importante la marcacidn de las dos marcas sobre el
producto, de esta manera se crea mayor fuerza en la estrategia y se genera un
posicionamiento y una recordacién. Ademas, se obtuvieron diferentes posibilidades de

ubicacién de cada logotipo en el nuevo concepto de producto.

ANEXO Q.1 MIMO’S

La empresa generalmente usa el nombre completo acompanado de su logotipo (Ver
ilustracion 22). El logotipo siempre se aplica de forma horizontal para mayor claridad en la
lectura de su nombre y su icono. Es de gran importancia que este sea claro y transmita

todo lo que se quiere mostrar.

El nombre y su icono siempre aparecen en la misma ubicacién y en los mismos colores.

Ademas, generalmente ambos elementos estan dentro de un cuadro.

- : : mimos &
En su pagina web, la empresa maneja el logo sobre fondos amarillos, l
"“’“ Vaso?
cuando hay otro color encierra el logotipo en un cuadro. Su icono §°
. . , o as
siempre esta delineado con café y su color de relleno es blanco. (s Faaniles
“, : I 7 QI&\Z%PE“C‘ e
Su slogan es: “Comparte el sabor de la gente, comparte Mimo’s”. &
, o . llustracién 26 Carta web
Cuando lo usan esta acompafiado del nombre y el icono. Fuente: (Mimo’s)

H L]
Comparieatsaberdeiogente. (MO £

llustracién 27 Pie de pagina
Fuente: (Mimo’s)



En la imagen publicitaria el logotipo siempre esta encerrado en el cuadro amarillo.

Martes y
Miércoles

- mimos £

¥

llustracion 29 Publicidad | llustracion 28 Publicidad 2
Fuente: (Mimo’s) Fuente: (Mimo’s)

oy

Aplicacidon del logotipo
Nomb imn
ombre mlmﬂsfb . Icono

Variaciones de color

Logotipo a color

mimos />

ANEXO Q.2 HACEB

La empresa generalmente usa el nombre completo acompanado de su logotipo (Ver

ilustracion 23). El logotipo siempre se aplica de forma horizontal para mayor claridad en la

lectura de su nombre y su icono

El nombre y su icono siempre aparecen en la misma ubicacion y en los mismos colores.

Ademas, generalmente ambos elementos estan dentro de un Rrombo.



Pagina Web

Vitrina On-line -

ESTUFAS REFRIGERACION ~ EMPOTRAR LAVADO CALENTAMIENTO LINEA HORNOS AIRES
DEAGUA COMERCIAL

llustracién 30 Portafolio de productos web
Fuente: Fuente especificada no

En su pagina web, la empresa utiliza el color naranja que hace que su logotipo resalte, Su
slogan es: “Con el mejor servicio”. Cuando lo usan estd acompafado del nombre y el
icono, en la pagina web hacen mucha referencia a este valor de marca (el servicio), lo
promueven siempre en su pie de pagina y el logotipo lo aplican de forma diferente, el
rombo de Haceb rodeado por un circulo amarillo con una s (en forma de persona en

movimiento) acompafado de la frase servicio, siempre disponible.

Servicio On-line
SOLICITUD ACTIVACION CONTACTO
DE SERVICIO ) ON-LINE
i A

Linea Nacional Gratuita para Colombia 018000 511 000
Medellin 255 21 00

llustracion 31 Pie de pagina
Fuente: Fuente especificada no



Publicidad

o+ e Para utilizar el logotipo en espacios publicitarios,
@ /S O ORCOMOND siempre lo aplican con el rombo beige y el
pLaETE s s
oLl g b o '? E nombre.
Sl 1 - Uhed AR
| ——

llustracion 32 Publicidad 1
Fuente:Fuente especificada no valida.

Puntos de venta

Los puntos de venta son nuevos, en estos

resaltan color naranja junto con el logotipo de la

marca.
llustracién 33 Punto de venta
Fuente:Fuente especificada no valida.
Aplicacion del logotipo
Nombre —» -
HACEB Icono

Sloga n . Con el mejor servicio



Variaciones de color

Logotipo a color

Con el mejor servicio



ANEXO R. BRIEF DEL PRODUCTO

Antecedentes

Los consumidores de hoy cada vez adquieren mayor conocimiento y obtienen mayores
cantidades de ofertas de productos que satisfacen sus necesidades. Debido a esto se hace
dificil competir en un mercado tan exigente y sofisticado y se genera mayor

competitividad.

Para dar respuesta a esto surge el co-branding como una estrategia de mercadeo para
generar mayor competitividad mediante la cooperacidon entre dos o mdas marcas para
crear un producto o servicio Unico y recibir un significativo reconocimiento por parte del
cliente. Esta estrategia ha sido desarrollada a nivel mundial en productos (de consumo y
durables) y servicios, y ademas se ha demostrado que mediante su aplicacién se pueden
generar oportunidades que crean mayor competitividad y beneficios para ambas partes,
es decir, acceder a nuevos mercados, necesidad de capital e imponer nuevas reglas. De
esta manera se cumple la meta de construir marcas fuertes que atraigan consumidores
fieles. Hoy es importante darle un valor agregado al consumidor, ofrecerle un beneficio
adicional para ser preferidos y formar alianzas con empresas que estén alineadas con la

marca y su estrategia (ver capitulo 2).

En Colombia esta tendencia no se ha desarrollado en profundidad. Existen marcas que la
han implementado en productos de consumo y muy pocas, como Sofasa y Juan Valdez, la

han aplicado a productos durables.

El proyecto de grado tiene como objetivo aplicar la estrategia co-branding como
herramienta en la etapa de Fuzzy Front End (FFE) para la identificacion de oportunidades y
generaciéon de un concepto de producto entre dos empresas antioquenas. Durante el
proceso de desarrollo de los capitulos anteriores se seleccionaron las empresas Mimo’s y

Haceb (ver capitulo 3) para la generacién de un concepto de producto.



Luego de buscar informacién en fuentes primarias, se encontré que Mimo’s es una
empresa que quiere recuperar su enfoque mediante la entrega de una experiencia y
generacién de un vinculo emocional del consumidor hacia la marca, busca que los
usuarios, en especial los nifios, comiencen a vivir la marca y la vuelvan parte de su vida.
Por su parte Haceb, se encuentra en un rompimiento generacional y esta trabajando en

crear una nueva perspectiva de marca en los usuarios jévenes.

Después de una busqueda de la percepcion del consumidor de ambas marcas se obtuvo
que Mimo’s es percibida como una marca divertida, familiar, joven y con mucha
recordacién, y Haceb la relacionan con calidad, innovacidn, y servicio. Ambas son

percibidas como empresas tradicionales de amplia trayectoria (Ver capitulo 3).

R.2. Justificacion

Para el desarrollo del proyecto se determino que la aplicacidon del co-branding entre
Mimo’s y Haceb es oportuna debido a que ambas marcas cumplen con valores y objetivos
similares que se complementan y funcionan para el desarrollo de una alianza (ver capitulo
3). Un objetivo importante para el proyecto de grado es la creacién de un producto Unico
con alto valor agregado para el consumidor, donde ambas marcas a partir de la alianza
aporten sus conocimientos, Haceb en refrigeraciéon y Mimo’s en helados, y se convierta en

un antecedente importante en el desarrollo del co-branding en Colombia.

Teniendo en cuenta las necesidades de cada una de las marcas se propone desarrollar un
sistema portatil para dispensar helado suave para nifios entre los 3 y los 10 afios (ver
capitulo 4) que permita a las empresas unirse y a partir de sus conocimientos realizar el
desarrollo, la comercializacidn, y la promocién del producto para generar una experiencia

en los usuarios y aumentar la cuota de mercado de las empresas.



Objetivo general

Desarrollar una alianza de co-branding basada en la capacidad complementarias, entre las
marcas Mimo’s y Haceb para generar una experiencia y aumentar la cuota de mercado
(ver capitulo 4, pagina x) mediante el desarrollo de un sistema portatil para dispensar

helado suave para usuarios entre los 3 y 10 afos.

Objetivos especificos
Realizar un andlisis formal para generar alternativas de disefio aplicando técnicas creativas

Desarrollar el proceso de mejora de detalle (Cross, Metodos de disefio:Estrategias para el
disefio de productos, 1999)de la alternativa seleccionada para identificar mecanismos y

materiales mediante un andlisis funcional y modelacién 3D.

Construir un modelo de producto para visualizar las dimensiones y las formas del

concepto mediante técnicas de desarrollo de modelos.

Definicion del usuario

Usuario directo: Usuarios entre los 3 y 10 afios, que convivan y compartan con sus padres,

y ademas que les divierte interactuar con nifios de su edad.

Usuario indirecto: Padres entre los 25 y los 40 afios, con poder adquisitivo, que disfrutan

invertir dinero y tiempo en diversién para compartir en familia.

Cronograma

Tabla 15. Cronograma del desarrollo del concepto de producto

ACTIVIDAD FECHA

‘ Brief del concepto de producto | Marzo 16 ‘




PDS del concepto de producto

Marzo 16

Analisis funcional Marzo 16
Generacion de alternativas Abril 2
Seleccién de la alternativa Abril 2
Modelacién y simulacion del | Abril 9
concepto

Modelo del concepto Abril 30

Fuente: Elaboracion propia

Deadline

Abril 30




ANEXO S. ANALISIS FORMAL

Collages para el andlisis formal

Analisis Formal

Emocidn: “Revivir tradiciones familiares”

llustracién 35. Collage de la emocién (Productos de las marcas y momentos

familiares).
Fuente: Propia (Imagenes tomadas de las pagina web de cada marca y de

Google)

Analisis Formal

oL viLe

-

J‘rmiﬁ i

Refente: Objetos que generan experiencia en el usuario

llustracidn 34. Collage del referente (Juguetes, recipientes y

productos sustitutos)
Fuente: Propia (Imagenes tomadas de las pagina web de

Fisher-Price y Google)



ANEXO T. DESARROLLO DE LA METODOLOGIA PMI

Para la evaluacion y seleccidon de la alternativa final se desarrolld la matriz PMI para
estructurar cada una de las 6 alternativas. Para iniciar el proceso se solucioné la primera
etapa que consistia en analizar tres factores en cada alternativa: (i) Aspectos positivos de
la alternativa (+), (ii) Aspectos que necesitan mejorarse (-) y (iii) Aspectos que hacen que la

idea sea interesante (I)
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ANEXO U .1 OPINION DEL PRODUCTO

Es importante conocer la opinidn de los usuarios indirectos para desarrollar un producto
que cumpla con sus requerimientos, es decir, un producto coherente en el diseifio formal y
funcional. Por tal motivo se realizaron entrevistas a personas que tenian relacion cercana
con nifnos entre los 3 y 10 afios de edad, ubicadas en la ciudad de Medellin en cuanto al

sistema portatil personalizado para preparar helado suave.
Proposito

El proposito de la investigacidon era obtener opiniones referentes al producto de personas
basados en las experiencias obtenidas cuando interactian con nifios. De esta manera las
autoras pudieron adquirir mayor conocimiento para el desarrollo del producto y reafirmar
su disefio para el proyecto de grado. Se realizaron 8 entrevistas a los padres, abuelos/as y

tios/as de nifios entre los 3 y 10 afios.
Muestra

Los entrevistados fueron seleccionados porque tenian relacién cercana y compartian

tiempo significativo con nifios entre los 3 y 10 afios.
Procedimiento

Los participantes fueron contactados en persona y de la misma manera se realizo la

entrevista.

Se realizd un guién que permitid manejar todas las entrevistas de la misma manera y

obtener resultados consistentes.
¢Qué opinidn tiene en cuanto al producto?
¢Cuantas porciones se come usted y cuantas el nifio?

éPermitiria que el nifio lo manipule?



ANEXO U.2 GUION DE LA ENTREVISTA

Nombre del participante:

Fecha:

Lugar:

Descripcion del participante:

Introduccion:

Actualmente nos encontramos en ultimo semestre realizando nuestro proyecto de grado,
el cual tiene como objetivo central aplicar la estrategia co-branding (utilizar dos marcas
para el lanzamiento de un nuevo producto) para la identificacion de oportunidades y

generacion de un modelo de producto entre las empresas antioquefias Mimo’s y Haceb.

En este momento nos encontramos desarrollando un sistema portatil personalizado para
preparar helado suave. La idea consiste en crearles una experiencia a los nifios entre 3 y
10 afios cuando preparen el helado. El producto funciona con dos pilas AA y se activa
mediante un botdn. Esta disefado para dos porciones de helado y se utiliza de la siguiente
manera: llenar el vaso con la mezcla y hielos triturados, tapar el recipiente y girarlo para
encajarlo en el eje. Luego se activa el botén de encendido hasta que la mezcla se
homogenice y obtenga la textura deseada. Cuando esté listo desencaje el recipiente,
girelo nuevamente y quite la base de las aspas; lo puede consumir ahi con cuchara o

ponerle la tapa adicional para consumirlo con pitillo.

Esta entrevista dura aproximadamente 10 minutos y hace parte de la busqueda
exploratoria de necesidades. Para nosotras es de gran ayuda su conocimiento y

experiencia y queremos conocer su punto de vista como padre.

A continuacién le vamos a realizar preguntas relacionadas con el producto:



¢Qué opinidn tiene en cuanto al producto?
¢Cudntas porciones se come usted y cuantas el nifo?

éPermitiria que el nifio lo manipule?

ANEXO U.3 CONCLUSIONES DE LAS ENTREVISTAS

Entrevista xvii Verdnica Giraldo
Fecha: Abril 12 de 2010
Lugar: Hogar

Descripcion del participante: madre de 25 afios que tiene un hijo de 3 afios y siempre le ha

celebrado el cumpleafios con reuniones familiares.

Para Verédnica el producto es interesante porque al ser completamente desarmable se
puede lavar bien y evitar que se generen bacterias. Ademas, es un producto facil de usary
por esto dejaria que el nifio lo manipule, es decir, activarlo e introducir los ingredientes,

pero bajo su ayuda y supervisién. Ella seria quien lo arme.

Su hijo se come menos de una porcidén y ella maximo dos. Lo compraria si tanto el

producto y como los repuestos son faciles de conseguir (Giraldo, 2010).

Entrevista xviii Regina Vargas
Fecha: Abril 12 de 2010
Lugar: Hogar

Descripcion del participante: Abuela de 58 afios que tiene un nieto de 5 afos y lo cuida

todas las mafnanas



Cree que es un buen producto pero le preocupa la parte de las cuchillas, dice que si son
seguras para que el nifio las coja, lo dejaria usar el producto. Le parece muy bueno que
funcione con pilas porque asi el nifio no tendria contacto con electricidad, lo cual la

tranquiliza.

Para Regina, el sistema es muy facil de usar, pero para un nifio de 5 afios en adelante, en
cuanto a nifios menores, piensa que necesitan supervision. Por otra parte, que el vaso sea
pldstico le parece muy bueno porque asi no se quiebra tan facil y seria mds seguro para su

nieto, en caso de que se caiga (Vargas R., 2010).

Entrevista ixx Maria Eugenia Vargas

Fecha: Abril 12 de 2010

Lugar: Hogar

Descripcion del participante: Abuela de 48 afios que tiene un hijo de 3 afios

Maria Eugenia compraria el producto, no solo para el nifio sino también para ella. Le
parece que es un producto que vuelve a traer momentos tradicionales donde se
compartia mas en familia, porque hoy en dia la mayoria de los productos y la tecnologia

generan individualidad e independencia y hacen que los valores se pierdan.

Piensa que un nifio de 3 anos debe estar acompafiado de un adulto. Lo Unico que le
preocupa es que las aspas puedan hacerle dafio al nifio, en caso de que él las toque. Ella
consume maximo dos porciones de helado y su nieto mucho menos de una porcién

(Vargas M. E., 2010).
Entrevista xx Claudia Vargas
Fecha: Abril 12 de 2010
Lugar: Hogar

Descripcion del participante: Madre de 42 afios que tiene un hijo de 10 afios



Claudia, dice que prefiere los electrodomésticos pequefios que sean faciles de limpiar.
Debido a esto, le gusta mucho el producto porque asi, ademas de preparar la cantidad que
necesita, puede compartir mas con su hijo en una edad donde ya se empiezan a alejarse
un poco. Le gustaria que la mezcla venga en porciones individuales y que el producto no

sea muy infantil para que su hijo se sienta mas atraido.

Le parece que su hijo puede utilizar el producto, tanto para introducir la mezcla como para
preparar el helado. Por otra parte, dice que deberia poderse hacer maximo 4 porciones (4

bolas de helado) porque su hijo se come dos y ella dos (Vargas C., 2010).
Entrevista xxi Laura Jaramillo

Fecha: Abril 12 de 2010

Lugar: Hogar

Descripcion del participante: Madre de 39 afios que tiene un hijo de 3 afios

Es un producto muy novedoso, le llama mucho la atencidén pues para ella es muy
importante compartir momentos y experiencias con su hijo y esto es una alternativa muy
sana de diversién, ademas es un momento educativo en el cual se puede empoderar al
nino de una actividad para que la cumpla, y al ser algo simple él se va a sentir orgulloso del

resultado obtenido (Jaramillo L., 2010).

Entrevista xxii Olga Maria Trujillo
Fecha: Abril 12 de 2010
Lugar: Hogar

Descripcion del participante: Madre de 38 afios que tiene Isabel de 6 afios y Miguel de 4

afnos.



Es un producto muy atractivo, compraria el producto sin pensarlo, pues por experiencia ya
ha comprado este tipo de productos para nifos y es algo que propicia un rato muy

agradable para el esparcimiento del nifio y de sus amigos o de la familia.

Cuando consumen helado el nifio se puede comer una bola maximo dos y la madre se
come maximo 2 bolas de helado. Permitiria al niflo interactuar con el producto bajo la

supervision del padre.

Entrevista xxiii Mauricio Bejarano

Fecha: Abril 12 de 2010

Lugar: Oficina

Descripcion del participante: Padre de 36 afios de Samuel de 8 afios.

El helado es un producto que genera momentos de diversidn, por lo cual trasladar la
experiencia la casa le parece interesante, le parece que una porcion maximo dos es
suficiente porque con la novedad todo es muy bueno pero luego se convierte en un
desperdicio de materia prima. Por lo general el nifio se come un vaso de helado y mi
pareja y yo un cono. Considera que si el producto esta disefado para nifios no hay ningun

problema que interactué con él (Bejarano, 2010).

Entrevista xxiv Silvia Betancourt

Fecha: Abril 12 de 2010

Lugar: Hogar

Descripcion del participante: Madre de 43 afios de un nifio de 10 afos.

Silvia considera que el producto es muy interesante, pero antes de comprarlo evaluaria los

riegos que pueda presentar en el niflo y el costo de la materia prima, le parece muy



importante que la limpieza sea facil y que genere el menor desorden posible en el hogar,

es decir, pegotes o regueros.

Una porcion es suficiente porque se hacen el numero de vasos que se necesitan ademas
se evita ensuciar mas, es decir, si come solo una persona solo se ensucia un vaso si comen

10 son 10 vasos (Betancourt, 2010)



ANEXO V.1 ENTREVISTAS A EXPERTOS PARA LA OPINION DEL PRODUCTO

Es importante conocer la opinién de expertos en disefio de productos y en materiales.
Ademas, obtener el punto de vista de una de las empresas involucradas en el proyecto, es
importante para el desarrollo del concepto de producto. De esta manera se genera un
producto coherente en el disefio formal y funcional. Por tal motivo se realizaron
entrevistas a personas que tenian un amplio conocimiento en estos temas, ubicadas en la
ciudad de Medellin, en cuanto al sistema portatil personalizado para preparar helado

suave.
Propdsito

El proposito de la investigacidn era obtener opiniones referentes al producto de personas
con conocimiento técnico. De esta manera las autoras pudieron obtener otros puntos de
vista desde diferentes areas y adquirir observaciones de los entrevistados. Ademas, se

estructuro el disefio formal del concepto de producto.
Muestra

Los entrevistados fueron seleccionados porque tenian conocimiento en el disefio y

desarrollo de productos, en materiales y hacian parte de la academia y de la empresa.
Procedimiento

Los participantes fueron contactados en persona y de la misma manera se realizo la

entrevista.

Se realizd un guién que permitid manejar todas las entrevistas de la misma manera y

obtener resultados consistentes.

¢Qué opinidn tiene en cuanto al producto?
¢Como piensa que puede generarse experiencia en el usuario?

¢Desde su punto de vista, que le cambiaria o que factores mejoraria?



ANEXO V.2 GUION DE LA ENTREVISTA

Nombre del participante:

Fecha:

Lugar:

Descripcion del participante:

Introduccion:

Actualmente nos encontramos en ultimo semestre realizando nuestro proyecto de grado,
el cual tiene como objetivo central aplicar la estrategia co-branding (utilizar dos marcas
para el lanzamiento de un nuevo producto) para la identificacion de oportunidades y

generacion de un modelo de producto entre las empresas antioquefias Mimo’s y Haceb.

En este momento nos encontramos desarrollando un sistema portatil personalizado para
preparar helado suave. La idea consiste en crearles una experiencia a los nifios entre 3 y
10 afos cuando preparen el helado. El producto funciona con dos pilas AA y se activa
mediante un botdn. Esta disenado para dos porciones de helado y se utiliza de la siguiente
manera: llenar el vaso con la mezcla y hielos triturados, tapar el recipiente y girarlo para
encajarlo en el eje. Luego se activa el botén de encendido hasta que la mezcla se
homogenice y obtenga la textura deseada. Cuando esté listo desencaje el recipiente,
girelo nuevamente y quite la base de las aspas; lo puede consumir ahi con cuchara o

ponerle la tapa adicional para consumirlo con pitillo.

Esta entrevista dura aproximadamente 10 minutos. Para nosotras es de gran ayuda su

conocimiento y experiencia y queremos conocer su punto de vista como padre.

A continuacién le vamos a realizar preguntas relacionadas con el producto:



¢Qué opinidn tiene en cuanto al producto?
¢Cémo piensa que puede generarse experiencia en el usuario?

¢Desde su punto de vista, que le cambiaria o que factores mejoraria?

ANEXO V.3 CONCLUSIONES DE LAS ENTREVISTAS

Entrevista xxv Nicolas Osorio

Fecha: Abril 5 de 2010

Lugar: Haceb sede Medellin

Descripcion del participante: Gerente de mercadeo de Haceb

Segun Nicolds Osorio, la marca esta buscando posicionarse en diferentes publicos, entre
ellos los nifios, actualmente se encuentran realizando el montaje de lo que sera la
experiencia para nifios en Divercity (parque del centro comercial SantaFe, Medellin,
Colombia) lo que es un antecedente claro de la relevancia de este tema para la compaiiia,
ademas buscar constantemente productos que involucre a los nifios en el uso de los
electrodomésticos de la marca. En el momento de disefiar un producto la marca no se
limitan por la forma, debido a que cuentan con una excelente maquinaria para plasticos o
con proveedores que les ofrecen productos de muy buena calidad, no tienen ninguln
problema en desarrollar productos por outsoursing. Ademas no es relevante que el
producto contenga un sistema de refrigeracion, pues por el hecho del cambio de estado
de liguido a solido se estd generando la accidon de enfriamiento, por lo cual ven el
producto que se va realizo como factible estratégicamente, pero es una opinién a simple
vista, es importante hacer un andlisis financiero y mas técnico para evaluar la viabilidad
del desarrollo para la empresa. Por otra parte el hecho de estar planteando un

electrodoméstico para niflos es muy oportuno, debido a que Haceb se encuentra



desarrollando una nueva linea de electrodomésticos pequefos para el hogar, por lo cual

este tipo de productos generarian mayor posicionamiento en los usuarios.

Por otra parte una de las estrategias mdas importantes que estan implementando es la
personalizacidn de producto, cada afio la marca hace una propuesta novedosa al mercado,

como lo han sido las neveras con plotters.

En su estrategia corporativa no estd utilizar medios masivos para su comunicacién,
prefieren la experiencia en el punto de venta, por lo cual sus campafas estdan mas

enfocadas en esta area (Oosorio, 2010).
Entrevista xxvi Luis Patifio

Fecha: Abril 12 de 2010

Lugar: Universidad EAFIT

Descripcion del participante: Docente tiempo completo Universidad EAFIT, Especialista en

materiales.

Luis Patifio por su parte, propone el uso de las poliolefinas y la silicona como los material
mas apropiado para el desarrollo de este producto debido a que es un material al cual se
le puede mezclar aditivo termo cromatico que permite que el producto reaccione ante un
cambio de temperatura, lo que genera experiencia en el usuario, pero considera mas
oportuno el uso de la silicona por ser una material flexible, aisla de la temperatura, se le

puede variar el color ademas es viable moldearlo por inyeccién.

Recomienda ademads ver los productos disefiados por la Hella Jogerius quien mezcla la

silicona con la ceramica y crea productos con disefio (Patifio L., 2010).
Entrevista xxvi Juliana Arias
Fecha: Abril 13 de 2010

Lugar: Oficina de la entrevistada



Descripcion del participante: Ingeniera de disefio de producto — creadora de empresa

Para Juliana, el sistema puede generar experiencias de consumo en el usuario mediante la
involucracién del proceso de preparacién del helado en el hogar. Por otra parte, le parece
qgue el hecho de que el producto tenga materiales termo sensibles, es muy interesante en

cuanto al disefio formal.

Propuso la alternativa de crear vasos para adultos y para nifios, de esta manera el
producto puede adaptarse a diferentes tipos de usuario. Ademas, el disefio de los vasos
puede variar de acuerdo con tematicas interesantes para el usuario directo, como por

ejemplo, un vaso inspirado en la pelicula Avatar (Arias, 2010) .



ANEXO W.1 PERCEPCION DE VALOR DEL CONSUMIDOR

Se realizaron encuestas a consumidores potenciales para evaluar su percepcion respecto a
siete productos sustitutos del concepto desarrollado en el proyecto de grado. Estos se
valoraron segun cinco criterios, que de igual manera se aplicaron en etapas anteriores, a
las ideas, para su evaluacion y seleccidén: Seguridad, Experiencia de uso, Usabilidad en
diferentes contextos, Apto para ser manipulado por nifios y Fécil uso. De esta manera se
obtienen resultados para evaluar la percepcién de valor para emplearlos en la

metodologia propuesta por Baxter (1999).
Antecedentes

Para justificar la oportunidad encontrada por medio de un analisis financiero preliminar
(Baxter, 1999), es necesario no solo conocer la informacidn de los productos sustitutos
gue las marcas suministran sino ademas conocer la opinién del consumidor en cuanto a
los productos que actualmente se encuentran en el mercado. Por tal motivo era necesario
ver que tan coherente era el mensaje que las marcas enviaban y el que el consumidor

recibia, esto le permitid a las autoras obtener dicha informacién.

Propdsito

El objetivo principal de realizar estas encuestas era entender las percepciones y el
conocimiento que tienen los consumidores sobre este tipo de productos, lo que permite

posteriormente analizar la percepcién de valor de cada uno de ellos.
Muestra

Se realizaron 20 encuestas a mujeres entre los 20 y los 60 afios, que tenian relacion

cercana con los usuarios directos (mamas, tias, abuelas)

Procedimiento



En 2 dias se abordaron personas que cumplian con los requisitos de edad. Se les realizo la
encuesta acompaifado por el encuestador y por un guion (Encuesta gestionada) que

genero mayor confiabilidad en los resultados finales obtenidos.

ANEXO W.2 GUION

ENCUESTA PERCEPCION DE VALOR

Este cuestionario es para conocer su opinidn sobre unos productos, hace parte de un
proyecto de grado de ingenieria de disefio de producto de la Universidad EAFIT, solo

toma 10 minutos para llenar por completo, si usted tiene alguna duda, por favor pregunte.

A continuacién encontrara un lista de 10 electrodomésticos para realizar helados o
malteadas, disefiados para nifios, cada producto debe ser valorado respecto a 5 criterios

en una escalade 1a5, donde 1 no cumple la caracteristica y 5 la cumple totalmente.

Los criterios que se evaluaran son:

Seguridad: permite analizar si el producto genera algun tipo de riesgo para los nifios, es
decir, el producto es seguro si no cuenta con partes que puedan cortar o quemar al

usuario y si no tiene contacto la electricidad.

Experiencia de uso: El producto permite la interaccidon con el usuario durante el proceso

de preparacién, ademas ofrece un momento de diversidn para la familia.

Usabilidad en diferentes contextos: El producto es portable y puede ser utilizado por nifnos
y adultos no solo en el contexto seleccionado si no también en lugares y ocasiones

diferentes.

Facil manipulacién para ninos: El usuario directo puede interactuar con el producto

facilmente, no requiere la compania de sus padres.



Facil uso: el producto tiene menos de dos funciones para cumplir su funcién.

Informacidn personal

Genero EEI

Afio de nacimiento I:I:I:I:l
Primaria

Nivel de estudio Secundaria

Universitario

Otra
ANEXO X.3 CUESTIONARIO
CRITERIOS
Seguridad  Experiendadeuso g e mdapornifios  FedIuso
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ANEXO X. PLANOS DEL CONCEPTO

Posterior al desarrollo de la modelacién 3D se realizo un analisis detallado de cada una de
las piezas que compone el producto, como se menciona en el reporte el concepto de
producto se divide en ensamble principal y 2 sub ensambles, a continuacién se muestran

los planos de cada una de las piezas.
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ANEXO Y. PRUEBAS DE USUARIO

Es importante conocer la opinidn de los usuarios para verificar el disefo del concepto de
producto y evaluar la aceptacion del mismo por parte de los usuarios directos. Por tal
motivo, se realizaron pruebas de usuario a nifios entre los 3 y 10 anos de edad para
verificar si satisface las necesidades de ellos y de sus padres. Lo mas importante era

observar la interaccion producto-usuario.
Propdsito

El proposito de la investigacion era obtener visidn de la experiencia generada en los nifios

cuando veian e interactuaban con el modelo del nuevo concepto de producto.
Muestra

Los pruebas fueron realizadas a nifios entre los 3 y 10 afios, extrovertidos y que les gusta

interactuar con otros nifios de edades similares.
Procedimiento

Los participantes fueron contactados en persona y de la misma manera se realizo la

prueba.

Se realizaron 3 pasos en cuanto al concepto de producto que permitid manejar todas las

pruebas de la misma manera y obtener resultados consistentes:

1. Se le entrega el producto al usuario desarmado para que lo observe.
2. Se le explica su funcionamiento.

3. Se le pide al usuario que arme el producto.



ANEXO Y.2 GUION DE LA ENTREVISTA

Nombre del participante:

Fecha:

Lugar:

Descripcion del participante:

Introduccion:

Actualmente nos encontramos en Ultimo semestre realizando nuestro proyecto de grado
En este momento nos encontramos realizando pruebas para evaluar a SUHAMI, un
sistema portatil personalizado para preparar helado suave, es un electrodoméstico
disefiado especialmente para nifios entre 3 y 10 afios de edad, pero que ademas puede
ser utilizado por adultos en diferentes contextos. Esta prueba dura aproximadamente 10
minutos y hace parte de la busqueda exploratoria de necesidades. Para nosotras es de

gran ayuda su colaboracion.

A continuacién se hace lo siguiente:

1. Se le entrega el producto al usuario desarmado para que lo observe.

2. Se le explica su funcionamiento.

3. Se le pide al usuario que arme el producto.

4. Se toman fotos durante todo el proceso.



ANEXO 11.3 CONCLUSIONES DE LAS ENTREVISTAS

Prueba 1 Simdn Guerrero
Fecha: Abril 28 de 2010
Lugar: Envigado

Edad: 3 afios

Con Simdn el proceso fue diferente se le puso en un lugar donde le llamara la atencién sin
decirle nada, inmediatamente lo vio se acerco e interactué con el producto, vio las aspasa
como un juego por lo que las puso encima del vaso, luego se le explico un poco como
funcionaba y lo armo sin problemas, es muy interesante que la silicona no dudo en que su

lugar era el vaso pesar de ser tan pequefio.

Prueba 2 Maria Camila Eusse y Daniela Ospina
Fecha: Abril 29 de 2010

Lugar: Universidad EAFIT

Edad: 8 afios

El producto les causo impacto por sus colores, manifestaron que les gustaba la forma,
cuando estaban interactuando tuvieron problemas al ensamblar las aspas, debido a que

las pusieron al revés.
Prueba 3 Jerénimo Martinez
Fecha: Abril 29 de 2010

Lugar: Universidad EAFIT



Edad: 5 afios

Inicio el proceso sin terminar de explicar la metddica por lo cual forzé todas las piezas

hasta que lo armo todo, lo hizo mal pero logro que todas las piezas le ensamblaran.
Prueba 4 Simén Cardenas

Fecha: Abril 29 de 2010

Lugar: Universidad EAFIT

Edad: 7 afios

En el momento de la interaccidn Simén armo el producto en menos de 2 minutos, se sintid
muy orgullosos por su logro y lo relaciono con un lego, en sus palabras expreso “jugar con
legos me ha servido para algo”, esto evidencia que lo referencia mas con un juguete que

con un electrodoméstico.

ANEXO Y.2 FOTOS DEL PROCESO

llustracidon 1. Pruebas de usuario



Pruebas de
usuario

Fuente: Elaboracidn propia
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