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INTRODUCCION

El presente documento tiene como finalidad exponer los resultados obtenidos durante el
diagndstico realizado en el marco de la practica profesional en la compafila MINISO COLOMBIA.
Estos resultados son producto de la aplicaciéon de herramientas y metodologias desarrolladas a lo
largo del Curso Proyecto de Grado-Préacticas, con el objetivo de disefiar un proyecto que
resuelva un problema identificado en el transcurso de la préctica. Este proyecto busca representar
un desafio intelectual para el estudiante y, a su vez, contribuir al desarrollo de nuevos

conocimientos, habilidades y destrezas.

El contenido del documento detalla el proceso llevado a cabo por el estudiante durante el

curso y la préctica, estructurado en tres diagnosticos:

1. Diagnostico empresarial: Presenta el funcionamiento de la compafiia,
permitiendo una comprension integral de su dindmica interna.

2. Diagnostico de la préactica: Describe el rol del estudiante, las actividades
realizadas y las experiencias obtenidas durante el cumplimiento de la practica.

3. Diagnostico formativo: Analiza las competencias adquiridas en la
universidad y su relacion con el desarrollo tanto de la practica profesional como del

proyecto de grado.

Adicionalmente, el documento incluye seguimientos, autorreflexiones y conclusiones
elaboradas por el estudiante con el apoyo de docentes y otros profesionales. Este registro busca
documentar de manera rigurosa el trabajo realizado durante el semestre 2024-1, asi como presentar

los resultados y aportes derivados del proyecto generado.
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OBJETIVO GENERAL
Disefiar un modelo de desarrollo e identificacion de escenarios de proyectos sistémicos
dentro de la empresa MINISO COLOMBIA con el fin de visibilizar un nuevo rol del disefiador
Industrial como practicante de la Universidad Jorge Tadeo Lozano, dentro de los procesos
industriales, sociales, tecnoldgicos y de conocimiento cuyo impacto este mas cercano al perfil de

proyectista planteado dentro del modelo académico de la universidad.

OBJETIVOS EPECIFICOS
1. Analizar el contexto, los cambios historicos y los procesos internos de
MINISO COLOMBIA para comprender su funcionamiento y dindmica operativa. Este
analisis tendrda como resultado la elaboracion de un flujograma del proceso productivo,
proporcionando una vision integral de la empresa. Esto permitira identificar areas
especificas donde sea posible implementar intervenciones estratégicas que contribuyan a

su mejora.

2. Comprender el rol del disefio y las funciones especificas del disefiador
dentro de MINISO COLOMBIA, identificando el sector en el que se desempefia y las
habilidades necesarias para un desempefio exitoso durante la préctica profesional. Esto
permitira evidenciar los resultados y logros alcanzados, asi como las evidencias generadas

a lo largo de la experiencia practica.
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3. Relacionar los conocimientos adquiridos en el programa de Disefio
Industrial, especialmente en el curso IPG Préacticas, con la ejecucion de las actividades
realizadas durante la practica profesional y el desarrollo del proyecto de grado. Ademas,
identificar posibles vacios de conocimiento y competencias que podrian impactar
negativamente en el desempefio del estudiante en el ambito laboral, lo anterior con el fin

de mejorar la preparacion profesional y abordar dichas carencias de manera efectiva.

4. Identificar siete categorias de analisis clave para crear un escenario de
proyecto mediante la aplicacion de metodologias, estrategias y herramientas de
investigacion y asi abordar una problematica que afecte directamente a laempresa MINISO
COLOMBIA. Estas categorias de analisis deberan permitir una comprensién profunda del

problema y facilitar la creacion de una propuesta de disefio que aporte valor a la empresa.
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1. DIAGNOSTICO EMPRESARIAL

1.1 Sector econémico al que pertenece la empresa

La empresa MINISO opera en los sectores econdmicos secundario y terciario. En el sector
economico secundario, se dedica a la transformacion de materias primas, como lo demuestra su
papel como disefiadores y productores de sus propios productos. Ademas, se ubica en el sector
econémico terciario, conocido como el sector de servicios, al distribuir sus productos para su

comercializacion y consumo.

1.1.1 Contexto empresarial- Caracterizacion del sector
Sector econémico secundario:

“Comprende las actividades economicas destinadas a la transformacion de las
materias primas: industria y produccion” (Blogue 5. Tema 5.1. LOS SECTORES DE LA
ACTIVIDAD ECONOMICA. EL PROBLEMA DEL PARO - SOCIALES DIGITAL
CANARIAS, s. f.). Este sector comprende el disefio y la produccion de productos de
consumo o bienes de equipo, este se puede evidenciar en menor escala, por ejemplo, en las

artesanias y en mayor escala como en las industrias, construccion y obtencion de energias.

Sector econdmico terciario:

Este también es conocido como el sector de los servicios destinados a satisfacer las
necesidades del consumidor, por ejemplo, una empresa como MINISO requiere de un
servicio que transporte, distribuya y comercialice sus productos. A este proceso se lo

conoce como terciarizacion.
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1.2 Cambios historicos y como se adaptaron a los cambios globales

Miniso es una empresa china fundada en 2013 que ha experimentado una expansion
masiva, alcanzando mas de 100 mercados, paises y regiones con méas de 5,000 tiendas hasta la
fecha (Miniso, s. f.), y ha sido galardonada con el titulo de "500 principales empresas chinas"”, 100
principales empresas de cadenas de franquicias chinas". " y "Empresas nacionales de alta
tecnologia” Miniso. (s. f.) entre esos esta Colombia, pais al que llegd en 2018 y que en la actualidad
cuenta con 82 tiendas en distintos departamentos del pais. El fundador, Ye Guofu, tiene planes
ambiciosos de abrir 30,000 tiendas en los préximos 10 afios, con ventas proyectadas superiores a
los 200,000 millones de yuanes, respaldado por la plataforma financiera "Fenlibao", de la cual
también es fundador (Sina_Mobile, 2017). Este éxito refleja la efectividad de sus estrategias,
incluyendo sus asociaciones con marcas reconocidas como Marvel, Sanrio, Minions y Disney,

entre otras, que son populares entre el publico joven, el cual es el foco de la empresa.

Sin embargo, Miniso ha enfrentado desafios, como la polémica al declararse inicialmente
COMO una marca japonesa a pesar de ser de origen chino y producir la mayoria de sus productos
en China. La empresa ha rectificado esta situacion al cambiar su identidad de marca, incluyendo
su logo, eslogan y todas las referencias japonesas. Ademas, Miniso ha enfrentado diversas
controversias y demandas relacionadas con supuestas infracciones de derechos de autor, como la
acusacion de utilizar los nombres de varios disefiadores noérdicos en su pagina web sin su

consentimiento (Cheung, 2022).

En 2023y hasta la actualidad, Miniso anuncio6 que renovarian su estrategia de marca global,
en las tiendas se implementaran tres nuevos tipos de stper tiendas: la tienda con imagen de ciudad,
la tienda insignia nacional y la tienda insignia global. Confiando en la propiedad intelectual global

de la marca y en que China proporciona una eficiente cadena de suministro, Miniso, bajo la
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estrategia de globalizacion, tiene una ventaja competitiva. Este nuevo modo de crecimiento

permite que la marca avance contantemente a un "desarrollo de alta calidad”.

Miniso considera que "Super Marca" es el nuevo futuro y se estan esforzando para que el

“grupo minorista de disefio IP numero uno del mundo" haga realidad esta nueva vision.

Figura 1: Linea de tiempo MINISO 1

13 de marzo-MINISO coopera
con Marvel Studios y lanza
2000 productos periféricos de

. . .
. superhéroes. & |
Jack Ye vacacionaba

en Japon Q n n n na Septiembre 7-MINISO hace su

Tiendas especializadas con o primera aparicion en la Semana
productos de buena Miniso es acusado A de la Moda de Nueva York
calidad, bien r de fraude por b 2020 con sus productos de la
disefiados y con decir que es una - serie Go Girl
precios economicos = marca S N -
fabricados en > 1 J ! j

X aponesa - e
China “‘

2013 2015 2017

Miniso crea Fenlibao Miniso llega a Colombia =

Una plataforma de Agosto- MINISO ha abierto mas de 1.000 tiendas.
gestion financiera y
de inversiones La Feria de Otono de Canton de 2018-MINISO

aparecio con una nueva imagen.
Apoyar a

MINISO. ﬁﬂl§ Noviembre-MINISO colabora con
—— PANTONE para crear productos
de gran venta.

Fuente: Autoria propia
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Figura 2: Linea de tiempo MINISO 2

Agosto-MINISO se disculpa
por presentarse como una
"marca de disefio japonés”
en los primeros dias v
retirara todas las alusiones
al pais de sus tiendas
empezando por
el slogan “from japan to
”» '
15 de octubre- the world” que ahora seria
. “life is for fun”

MINISO cotiza
oficialmonta an Miniso se declara en

: quiebra en Canada por
NYSE.

2020

25 de enero-MINISO
dond 3 millones de
yuanes en mascaras y

otros materiales de
proteccion a Wuhan.

2023

12 de diciembre-MINISO Penpen MINISO ha ingresado a 105

anuncia cooperacion con la mercados con mas de 5,400 MINI
organizacion benéfica ECOAN para tiendas hasta la fecha SO0U

recaudar fondos para plantar
arboles alrededor de los Andes. s 3 Tras la dimision del Steven Zhang ,

El 18 de diciembre-MINISO abrio 5
: . Jingjing Zhang, como nuevo
la tienda numero 5000 en todo el director financiero de la Compainia,

mundo en Houston, TX, ﬁ a partir del 31 de enero de 2023 .

la Junta nombré al Sr. Eason

Fuente: Autoria propia

En sintesis, Miniso es un ejemplo de como una marca puede lograr un crecimiento
exponencial mediante estrategias efectivas de mercado como accesibilidad y el disefio atractivo,
resiliencia ante controversias, innovacion en el modelo de negocio, aprovechamiento de ventajas
competitivas, ambicion y vision a largo plazo, pero también evidencia la importancia de la

autenticidad y la adaptabilidad en el mundo del comercio minorista.
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1.3 Tipo de productos o servicios que prestan y estructura de mercado

Miniso cuenta con una amplia variedad de productos divididos en 28 categorias que a su

vez se dividen en subcategorias y clases:

Figura 3: ¢ Qué es categoria, subcategoria y clase?

CATEGORIA
Son las diferentes lineas de producto que existen en Miniso
que nosotros clasificaremos por zonas en el layout:

SALUD Y
BELLEZA

DORESEN SOMBRILLAS Wl ALMACENAJE Y
¥ PARAGUAS [l ORGA) R

DEPORTES

+

HOGAR

Tl

®

SUBCATEGORIA
Es la clasificacién de los productos de forma que se pueden agrupar
productos similares de acuerdo a su funcionalidad, por ejemplo:

-~ - URAS - LABIOS - 0Jos

- LOCIONES Y PERFUMES - ROSTRO

CLASE
Son los diferentes SKU'’s gue tienen cierta semejanza para su uso y fueron
disefiados con diferentes caracteristicas, por ejemplo:

-~ ™ W eisavo sea [l ealiauino B ez smia
§ o [l -

- BRILLO LABIAL - DELINEADOR LABIAL

Fuente: Capacitacién Trade Latam Colombia

Esta categorizacion permite al area de trade marketing clasificar las zonas en el layout

donde iran ubicadas y también permite agrupar los productos segun su funcién y semejanza para

generar enlaces de producto. Las siguientes son todas las categorias de producto de Miniso con

sus subcategorias y clases:
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Figura 4: Subcategorias accesorios y tecnologia

LLAVEROS DE PELUCHE |

i ¢ \DTERRADAMN Oy * LLAVEROSDESIICON | | | A g '
: CABALLERO ' . LAVERosbEmEr | 1 | g TELEFONIAY  PANTALA R POWER B
i . v R META! c i : «  POWER BANK
‘ u LENTES « LENTESPARANROS ! n LLAVEROS. t&:;{gz gé V[fw‘Lﬂ i 2 o LENTESPARACELULAR 11 BATERIAS .  pILAS ALCALINAS
«  PORTALENTES ' ! o
I

GADGETS «  ADAPTADORES
.

LIMPIADOR DE LENTES VISOR 3D

SOPORTE PARA CELULAR | |

' e ANILLOS ESPEJO PARA e e '
H : ARETES TOCADOR J - ' '
B ST RO . | — ;A mos o
: «  COLLARES ESPEJO CON LUZ e «  CABLES AUXILIARES A - BLUETOOTH
o CABLES «  ORGANIZADORES DE " AUDIFONOS A MA JACK
________________________________________________________________________________________________________________________________________________ < e : « A DE DIADEMA JAC :
i S R S oAt b i + A DEDIADEMA BLUETOOTH!
I ' ' . ESTUCHE PARA AUDIFONOS
o ACCESORIOS * CINTAPARACABELLO 1) o PEINEPARACABELLO | ' ] ‘
«  PASADOR @ CUIDADO o  BESASMBRNCABITIO 1§) 3| Somroomscmmremss s ne s e e e T S m sl
DELCABELLO , gpocHe . DEL CABELLO * TUBOSPARACABELLO .« | LAMPARA DE ESCRITORIO
e  DIADEMA ' «  PINZAS PROFESIONALES § e BOCINAS i : LAMPARA DE NOCHE
77777777777777777777777777777777777777 N eamacasElO !y ! BBOCINAS +  BOCINASBLUETOOTH || ﬂLAMPARAS ol o
= R R £ 3 : e LAMPARA DE CAMPING
ACCESORIOS + PORTAPASAPORTE/ GAFETE « CORREA PARA MALETA T e et bt ok et ol et e b etttk ook etk
DE VIAJE . ETIQUETA PARA EQUIPAJE . CANDADOS ! ' = '
———————————————————————————————————————————————————————————————————————————— : ' VENTILADORES VENTILADOR PORTATIL VENTILADOR DE ESCRITORIO

Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
En la imagen se ven las subcategorias de accesorios que incluye: lentes, bisuteria,
llaveros... y de tecnologia que incluye: cables, bocinas, baterias... y sus correspondientes clases

enlistadas a la derecha.

Figura 5: Subcategorias textil y calzado y deportes

= «  GORRA PARA DAMA «  SOMBREROS : e ACCESORIOSDEYOGA s VASO DEPORTIVO '
Pl GORRASY [ Cocn para CABALLERO »  GORRO DE INVIERNO ' ﬂ ACCESORIOS | ACCESORIOS DE FITNESS »  TOALLA DEPORTIVA H
SOMBREROS ,  GoRRA PARA NINOS DEPORTIVOS |, giscuias «  VENDA DEPORTIVA .

*EL PROTECTOR Y LIMPIADOR DE ZAPATOS SE EXHIBE AL FINAL DE LA SUBCATEGORIA
TEXTIL.

1

I

I

1

1

+  BRASIERE «  BO PARA CABALLERO | : . . H

: e CUBRE PEZONES »  CALCETAS PARA DAMA ! 1 . NATACION *  GORRA DE NATACION +  LENTES DE NATACION !
' s FAJAS e CALCETAS PARA CABALLERO I '
' ﬂ TEXTIL « CAMISETA DAMA e  MEDIAS/PANTIMEDIAS N 1 Sttt ettt i
' : \
! *  CAMISETA CABALLERO I ! MOCHILAS « BRAZALETE DEPORTIVO s  MOCHILA DEPORTIVA '
' +  PANTALETA/BOXER PARA ' '
' DAMA | ' DEPORTIVAS  * CANGURERA '
______________________________________________________________ I § o o o o o o e e e eemmmmmmmme—a
_____________________________________________________________ |
' +  SANDALIAS + PROTECTOR DE ZAPATOS 1
' ﬂ CALZADO o PANTUFLAS «  LIMPIADOR DE CALZADO |
' |
e m m m = = = = = = = =
gy 1
' I
| ROPA « TOPDEPORTIVO *  LEGGINGS DEPORTIVOS 1
' DEPORTIVA |
'
e m m m i m o m m e e mmm m = e m == m = mm ] |

1

I

Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
En la imagen se ven las subcategorias de textil que incluye: calzado, gorras y sombreros,
ropa deportiva... y de calzado y deportes que incluye: accesorios deportivos, natacion y mochilas

deportivas y sus correspondientes clases enlistadas a la derecha.
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Figura 6: Subcategorias vasos y termos y tazas y teteras

e VASO DE PLASTICO
VASOS e VASO DE VIDRIO

«  CILINDRO DE PLASTICO
CILINDROS  , ()| INDRO DE VIDRIO

1
|
1
1
I
|
|
1
i
I
1
1

e TAZA
n TAZAS «  TAZA CON EMPAQUE
‘ a TETERAS . TETERA « JUEGODETE

Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia

En la imagen se ven las subcategorias de vasos y termos que incluye: vasos, cilindros y

termos y de tazas y teteras que incluye: tazas y teteras y sus correspondientes clases enlistadas a

la derecha.

Figura 7: Subcategorias peluches y almohadas

PELUCHE BASICO s PELUCHE

o PELUCHES «  PELUCHE DE TRANSFORMABLE
; LICENCIA

______________________________________________________________

i ALMOHADA . ALMOHADACON «  COJIN CON TEXTURA
1 CON TEXTURA  TEXTURADE DE PELUCHE
: DE PELUCHE PELUCHE

ALMOHADA . COJINPARASILLA  « FUNDAPARA

; DE HOGAR * RELLENO PARA COJIN ALMOHADA
ALMOHADA . CUELLO DEVIAJE « CUELLO DE VIAJE DE
; DE VIAJE BASICO LICENCIA

*LA FUNDA PARA ALMOHADA SE EXHIBIRA DENTRO DE LA CATEGORIA TEXTIL Y CALZADO.

Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia

En la imagen se ven las subcategorias de peluches que incluye: peluches y almohada con

textura de peluche y de almohadas que incluye: almohada de hogar y almohada de viaje y sus

correspondientes clases enlistadas a la derecha.
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Figura 8: Subcategorias higiene y farmacia y salud y belleza

GEL DESINFECTANTE
GEL DESINFECTANTE

SPRAY DESINFECTANTE
JABON PARA MANOS

. CUIDADO
i FACIAL

MASCARILLAS FACIALES
LIMPIADOR FACIAL

DESMAQUILLANTES
TOALLAS

J HIDRATANTES FACIALES DESMAQUILLANTES
g HIGIENE PORTATIL TOALLAS HUMEDAS
BOTELLAS DEVIAJE
_____________________________________________________________ ' CREMA PARA MANQS MASAJEADOR CORPORAL
5 ' : CUIDADO CREMA CORPORAL SHAMPOOS Y

g;gﬁg’“s v gg’:AUPERLéi'SJESECHABLES ; : ﬂ CORPORAL EXFOLIANTE CORPORAL ACONDICIONADORES

ﬂ FARMACIA BANDITAS ADHESIVAS ANTIFAZ 0] ACEECORPORAL = | RASTRILLOS
HISOPOS o1t 101 S T e e e

______________________________________________________________

. ACCESORIOS -
. ELECTRONICOS *

CEPILLO FACIAL
RASURADORA .
PLANCHA PARA CABELLO =
SECADORA

SECADOR DE UNAS
PULIDOR DE UNAS
REMOVEDOR DE CALLOS

! PADS DE ALGODON CORTAUNAS
' BROCHAS Y PINCELES LIMAS
. ﬂ ACCESORIOS ESPONJA PARA KITS DE MANICURE
' EZA MAQUILLAJE KITS DE PEDICURE
: DE BELL HERRAMIENTAS DE

BELLEZA

..............................................................

Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
En laimagen se ven las subcategorias de higiene y farmacia que incluye: higiene y farmacia
y de salud y belleza que incluye: cuidado facial, cuidado corporal, accesorios electronicos... y sus

correspondientes clases enlistadas a la derecha.

Figura 9: Subcategorias sombrillas y paraguas y almacenaje y organizadores

3 SOMBRILLASY | g ORGANIZADOR ORGANIZADOR DE ORGANIZADOR DE

I
! PARAGUAS SOMBRILLA * PARAGUAS i 1 DE ACR“.'CO COSMETICOS ALGODONES
______________________________________________________________ |
_________________________________________________________ I e
! I
| ORGAleADOR COLGANTE DE TELA CESTO DE TELA
' * IMPERMEABLE IMPERMEABLE I .
" [ ™mPerMEABLE MPERMEABL : OETELA ORGANIZAOR Dt
| ' b e
_________________________________________________________ ! I
| e mm e e e e e e e e e e m e m e mmmmm e mm =
I ORGAN IZADOR ORF:ANIZADOR DE CESTO DE BASURA
: DE PLAST'CO EIEA;.IS_SCDCQ PLASTICO BANCO DE PLASTICO
I e e e e e e e e e mmmm e mmmmmmmmmmaa
I
I
1 ORGANIZADOR CESTO METALICO
: METALICO

Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
En la imagen se ven las subcategorias de sombrillas y paraguas que incluye: sombrillas y
paraguas e impermeables y de almacenaje y organizadores que incluye: organizador de acrilico,
organizador de tela, organizador de plastico... y sus correspondientes clases enlistadas a la

derecha.
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Figura 10: Subcategorias computo y accesorios para auto

« TECLADO +  PORTALAPTOP/

" « MOUSE TABLETA :

ﬂ COMPUTACION «  MOUSE PAD «  SOPORTE PARA !

COMPUTADORA '

_____________________________________________________________ 4
EALMACENAMIENTO «  MEMORIA USB

DE DATOS i

: ACCESORIOS «  SOPORTE PARA «  ADAPTADORES PARA |
: \ PARA AUTO AUTO AUTO '

! AROMATIZANTES » AROMATIZANTES =« HUMIDIFICADOR
' \ PARA AUTO EN SOBRE PARA AUTO

Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia

En la imagen se ven las subcategorias de computo que incluye: computacion y

almacenamiento de datos y de accesorios para auto que incluye: accesorios para auto y

aromatizantes para auto y sus correspondientes clases enlistadas a la derecha.

Figura 11: Subcategorias hogar bafio y limpieza y lavanderia

HILO DENTAL e  GORRA PARA CABELLO

! e  CEPILLO DENTAL e ESPONJAY ESTROPAJO

' No e VASO PARA BANO e  TOALLA PARA MANOS

} ﬂ BAI e  SOPORTE PARA CEPILLO e  TOALLA PARA ROSTRO
JABONERA e TOALLA CORPORAL

BANDA PARA CABELLO

i
; e FRANELAS

; COBUAS e  COBIJA TRANSFORMABLE
ST SRR e e LR T
' e TAPETE PARA BANO

! TAPETES o TAPETE DECORATIVO

I

ARTICULOSDE °* ESPONJADELIMPIEZA e CEPILLO DE LIMPIEZA

} FIBRA DE LIMPIEZA e PANOS DE LIMPIEZA i
, &% LIMPIEZA « GUANTESDELIMPIEZA o ESCOBASY RECOGEDORES |
. e QUITAPELUSAS o PINZAPARA ROPA
LAVANDERIA e  BOLSA DE LAVADO e PERCHAS
L= « PROTECTORDEPOLVO « GANCHO MULTIUSOS

Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia

En la imagen se ven las subcategorias de hogar y bafio que incluye: bafio, cobijas y tapetes

y de limpieza y lavanderia que incluye: articulos de limpieza y lavanderia y sus correspondientes

clases enlistadas a la derecha.
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Figura 12: Subcategorias papeleria y regalos y herramientas
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Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
En la imagen se ven las subcategorias de papeleria y regalos que incluye: libretas y
cuadernos, estuches, manualidades... y de herramientas que incluye: ferreteria, pilas alcalinas y

costureros y sus correspondientes clases enlistadas a la derecha.

Figura 13: Subcategorias hogar cocina y aromas

| ELECTRO ' HUMIDIFICADOR - HUMIDIFICADOR «  DIFUSOR DE AROMA
' z | 2
; DOMESTICOS = CAFETERA + I YDIFUSOR ELECTRICO ELECTRICO
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CONTENEDORDEVIDRIO »  GUANTES Y MANDILES . §5 AROMA
| «  CONTENEDOR DE e MOWDES v e
. a COCINA CERAMICA « REFRACTARIOS  + b mmmemmmo oo eeeeoeoeo--o-oo---n
| «  CUBIERTOS SUELTOS «  SARTENES Y CACEROLAS VELA

KIT DE CUBIERTOS e  UTENSILIOS DE COCINA KIT DE VELAS VELA AROMATICA

MANTELES INDIVIDUALES

! DESODORANTE - DESODORANTE *  DESODORANTE
+ U AMBIENTAL AMBIENTAL AMBIENTAL EN GEL

| * SACHET DESODORANTE
. ||| GELDESECANTE PARA CLOSET

Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
En la imagen se ven las subcategorias de hogar cocina que incluye: electrodomésticos y
cocina y de aromas que incluye: humificador y difusor, difusor de aroma, vela aromatica... y sus

correspondientes clases enlistadas a la derecha.
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Figura 14: Subcategorias snacks y cosméticos
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Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
En la imagen se ven las subcategorias de snacks que incluye: dulces y salados y de
cosméticos que incluye: ufas, lociones y perfumes, labios... y sus correspondientes clases

enlistadas a la derecha.

Figura 15: Subcategorias bolsas y mochilas y organizadores de viajes
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Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
En la imagen se ven las subcategorias de bolsas y mochilas que incluye: carteras y
monederos, cosmetiqueras, bolsas... y de organizadores de viajes que incluye: organizador de

viaje y maletas y sus correspondientes clases enlistadas a la derecha.
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Figura 16: Subcategorias mascotas y juguetes

ACCESORIOS BLIND BOX * CAJAMISTERIOSA b MURNECOS : CB\\J‘I?‘C*;?H'OP’\”W’-‘
PARA MASCOTA = -
TERRESTRES
1 N . AEREOS
———————————————————————— e e = i1 ARMABLES - I VEHICULOS +  PISTAS PARA AUTOS
JUGUETE PARA GAT = N & . . e VEHICULOS
' MASCOTA TRANSFORMABLES
R R R ey, R A R SR e, PLASTILINAY ARCILLA |
JUEGOS . SETS DE JUEGO
SHAMPOOS Y «  DESTREZA
ACONDICIONADORES * Ui FAMILIARES * < DIDACTICOS e

. «  RELOJES DE PULSO
JF) ACCIONY P9 RELOJESDE | \\/\drqUERA cON
%4 DEPORTE W PULSO TEXTURA DE PELUCHE

Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
En la imagen se ven las subcategorias de mascotas que incluye: accesorios para mascota,
juguetes para mascota y shampoos y acondicionadores y de juguetes que incluye: blind box,

armables, juegos familiares... y sus correspondientes clases enlistadas a la derecha.

Algunos ejemplos de como se pueden organizar las categorias, subcategorias y clases para
generar un enlace de producto es: colocar cosméticos junto a salud y belleza, bolsas y mochilas

junto a organizadores de viaje, hogar cocina junto a hogar bafo, etc...

1.3.1 Lineas de productos

MINISO organiza sus productos en diversas lineas para satisfacer las necesidades
de los consumidores en categorias, subcategorias y clases (anteriormente mencionadas),
combinando disefio atractivo, funcionalidad y precios accesibles. Las principales lineas que

maneja la marga son: Hogar, juguetes, cosméticos y IP o licencias.
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En hogar Miniso ofrece articulos funcionales para el hogar, como utensilios de
cocina, almacenamiento, textiles, articulos decorativos y limpieza disefiados para ser

minimalistas, practicos y adaptados a espacios pequefos.

En juguetes son famosos por sus peluches, pero también se encuentran juguetes
para nifios, rompecabezas y figuras coleccionables. Las lineas mas populares son las

colecciones de licencias reconocidas y personajes exclusivos.

En cuanto a cosméticos MINISO ofrece productos practicos y econémicos, con un

disefio moderno y en tendencia lo cual atrae la atencion de los consumidores.

Ademas, MINISO maneja varias lineas de productos que tienen licencia con la
marca, algunas de esas son: Axolotl, Barbie, Butterfly, Cheap and dale, Coca cola, Disney
100 afos, Disney Mickey, Disney smiles, Distroller, Frozen, Hello kitty apple, La sirenita,
Lucifer, Marie, Minions, Minnie mouse, Ositos carifiositos , Pixar, Princesas, Princesas
manga, Ratora, Sakura, Sanrio, Sanrio strawberry , Snoopy, Stitch, Stitch and Angel, Toy
story y We are bears.

Ademas, también manejan colecciones que no son de licencias como lo son: black
and White, tea tree, Halloween, navidad, frutas, etc...

La diversidad de lineas de producto refleja que MINISO se enfoca en brindar
opciones préacticas y estéticamente agradables para un nicho de mercado joven y moderno.
Su organizacion facilita el enlace entre categorias, fomentando una experiencia de compra

fluida y agradable.
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1.4 Clientes

El target principal de Miniso son personas jovenes de entre 19 y 35 afios que son
estudiantes, trabajadores y madres o padres jovenes, habitantes de zonas urbanas, que tengan bajo
presupuesto y buen gusto y busquen productos de buena calidad a precios accesibles. Dento de

este grupo destacan:

Estudiantes universitarios y Profesionales jovenes: Quienes buscan productos
modernos y funcionales que se ajusten a sus necesidades diarias y a sus presupuestos
limitados. Valoran la calidad y el disefio atractivo y prefieren articulos practicos, como

accesorios tecnoldgicos, papeleria y productos para el hogar.

Madres y Padres Jovenes: Buscan soluciones practicas y accesibles para
organizar sus hogares o entretener a sus hijos. Valoran las colecciones tematicas y los

productos de licencias famosas, como juguetes y articulos de decoracion.

Aparte de su target principal, Miniso también ha fortalecido la identidad de marca y generd
un grupo de compradores fieles que nombran “minisolovers” que abarcan nifios y adolescentes
quienes buscan productos como peluches, figuras de coleccion y productos tematicos de licencias
oficiales como Marvel, We Bare Bears y Sanrio... y adultos jovenes y adultos mayores quienes
valoran la accesibilidad y el disefio practico para productos del hogar, salud y belleza, y tecnologia.

Ademas de buscar productos con disefio atractivo y funcional para regalar.
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Figura 17: Target MINISO
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Fuente: Capacitacion MINISO Colombia

MINISO logra un equilibrio entre un disefio atractivo y lo accesible, adaptandose asi a los
diferentes estilos de vida de sus clientes. Esto ha permitido que la marca trascienda su target inicial

y se posicione como una opcién favorita para una amplia variedad de consumidores.
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1.5 Competencia

Miniso tiene como competencia directa a empresas con modelos parecidos de marca como:
yoi, latt liv, yoyoso, mumuso y Ximi vogue, quienes operan en un sector similar, ofreciendo
productos de consumo masivo a precios accesibles, con un enfoque en el disefio atractivo y la
innovacion. Ademas de estos también tiene competencias departamentales, especializadas, de
autoservicio y de retail:

1. Competencias departamentales: (Fallabella, pepe ganga y Price Smart) En

mercados altamente competitivos, como el de productos de consumo masivo, las empresas

luchan por dominar puntos de venta clave, obtener mejores acuerdos con minoristas y

aumentar su presencia en el mercado.

2. Competencias especializadas: (Mac center, inkanta, mac y pylones) Esta rivalidad

surge entre compafiias dentro de un mismo sector o industria que tienen habilidades,

conocimientos y capacidades avanzadas en areas muy especificas de su operacion, por
ejemplo, tecnologia, productos de disefio, regalos y productos de deporte.

3. Competencias de autoservicio: (dollarcity, jumbo y éxito) Entran compafiias que

operan bajo el modelo de autoservicio, donde los clientes son responsables de seleccionar,

comprar y en algunos casos, incluso empacar los productos sin necesidad de interaccion
directa con un vendedor o asistente de la tienda.

4. Competencia de retail: (zara, magasin y h&m) Este tipo de competencia se puede

observar en diversas areas, como la disposicién de productos en la tienda, precios, calidad,

experiencia del cliente, marketing y estrategias de distribucién. En un mercado altamente

competitivo, las empresas buscan diferenciarse para captar y fidelizar a los clientes.
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1.6 Flujograma detallado del proceso productivo

Figura 18: Flujograma 1
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En la primera parte del flujograma se presentan las tres actividades principales de la
empresa MINISO: disefio, fabricacién y distribucién de productos. En disefio, el enfoque
principal se orienta hacia un estilo de vida simple y natural. Ademas, se especifican los paises y
estudios responsables de desarrollar los disefios para la empresa. En fabricacion, se detallan los
paises donde se producen los articulos de MINISO y se identifican los sectores econémicos a los
que pertenece la empresa (Punto 1.1). Por altimo, en distribucion, se describe la primera etapa
del proceso, que sefiala cémo MINISO distribuye productos a mas de 80 paises, incluido
Colombia. En este pais, la empresa cuenta con areas propias de disefio, cuyo funcionamiento se

explica en la Figura 19.
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Figura 19: Flujograma 2
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Al llegar a Colombia los productos pasan un proceso de: recibo, etiquetado, predistribucion

y picking, validacion y embarques:

1.6.1 Recibo

El recibo es el proceso por el cual los productos procedentes de china llegan al
almacén con el objetivo de ser clasificados, controlados e introducidos al sistema para su
posterior ubicacion en el almacén y estar en disposicion de ser enviados a tienda. En el

recibo existen 5 etapas:
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Figura 20: 5 Etapas de recibo
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1.6.2 Etiquetado

Después el producto pasa al etiquetado donde cada producto se etiqueta con: pais
de origen, precio y componentes. Estas etiquetas contienen datos esenciales para que los
consumidores, distribuidores y reguladores puedan identificar, utilizar y, en algunos casos,

rastrear el producto.

1.6.3 Predistribucion y picking

El siguiente paso es la predistribucion donde se realiza un pre-surtido en él que se
acomoda el producto por tiendas y dia de envio y a los productos sobrantes en el contenedor
se les proporciona una ubicacion dentro del area de picking donde se encargan de

distribuirlos y generar el pedido para las tiendas.

1.6.4 Validacién

En la validacion mesa de operaciones revisa que el etiquetad esté correcto y que el

producto esté en las mejores condiciones.
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1.6.5 Embarques

Por ultimo, los embarques son los encargados de llevar el producto a tienda donde
el equipo de trade marketing junto al gerente de tienda y los promotores se encargan de

organizar el producto (Prezi, 2018) La Logistica en Miniso.

En Colombia, MINISO cuenta con un unico departamento de disefio: Marketing, el cual

se divide en tres subareas clave:

1. Redes Sociales: Encargadas de gestionar las plataformas digitales de
MINISO Colombia, promoviendo descuentos, anunciando la llegada de nuevas licencias,
organizando dinamicas interactivas, y compartiendo contenido relevante para su
audiencia.

2. Customer Care (Servicio al Cliente): Responsables de atender quejas,
reclamos, sugerencias y consultas de los clientes, asegurando una experiencia
satisfactoria y resolviendo inquietudes de manera eficiente.

3. Trade Marketing: Este equipo se enfoca en la comunicacién directa con
las tiendas, asegurando la correcta implementacién de estrategias comerciales, el
cumplimiento de lineamientos de visual merchandising y la optimizacion de la
experiencia en el punto de venta. Su labor se detalla en profundidad en los apartados 1.9,

222y232.
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1.7 Tecnologia e instalaciones

1.7.1. Tecnologias

Durante la pandemia Miniso ha aprovechado el crecimiento del comercio
electrénico para ofrecer sus productos a través de su tienda en linea, mejorando la
accesibilidad y el alcance global. Ademas, Miniso utiliza tecnologias de analisis de datos
para recopilar informacion sobre las preferencias de los clientes, comportamientos de
compra, Yy tendencias del mercado. Esta informacion ayuda a la empresa a predecir la

demanda de productos, personalizar ofertas y mejorar la toma de decisiones estratégicas.
1.7.2 Instalaciones

Miniso cuenta con 82 tiendas abiertas en Colombia distribuidas en distintos
departamentos alrededor del pais (Figura 10), donde el lugar con mas concentracion de
tiendas es Bogota seguida de las otras ciudades mas importantes del pais. El disefio de las
tiendas Miniso implementa el concepto de visual merchandising enfocandose en la
simplicidad y la organizacion, con una estratégica de los productos para facilitar su acceso
y fomentar las compras impulsivas. También trabaja el modelo de “tienda compacta”

adaptandose bien a espacios pequefios o mediano.
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Figura 21: Departamentos de Colombia en los que se encuentran tiendas MINISO

¢

Fuente: Autoria propia

1.8 Proyeccion de la empresa y prospectiva

1.8.1 Misién

La mision de Miniso es "Nacer para la Felicidad", teniendo esto en cuenta Miniso se
compromete a generar productos creativos, de alta calidad y a precios asequibles
para los clientes de todo el mundo y de esta forma las personas pueden disfrutar de

una vida feliz y cambien el concepto de lo mas barato a lo mas querido. Miniso. (s. f.)

1.8.2 Vision

Miniso aspira a ser una marca que conecte alin mas con los jovenes actuales,
comprendiendo mejor sus actitudes y comportamientos para ofrecerles la mejor experiencia de
compra posible. Por esto, en los ultimos afios Miniso ha implementado el "consumo por
pasatiempo™ para potenciar la innovacion de los productos a través de famosas marcas
compartidas de propiedad intelectual (IP) como Disney, Sanrio, Pokémon, Marvel, entre otras,

que satisfaran a los grupos jovenes.
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1.8.3 Filosofia

MINISO sigue una filosofia de vida centrada en la simplicidad, la naturaleza y la alta
calidad. Disefia y produce articulos con una excelente relacion calidad-precio, considerando
aspectos como los recursos naturales, el medio ambiente y el reciclaje al desarrollar sus

productos. Su objetivo es volver realmente a la naturaleza y recuperar la esencia de cada

producto.

1.9 Ecosistema-Areas en las que esta organizada la empresa y la relacion entre ellas.

Figura 22: Proceso de organizacion de tiendas MINISO
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El proceso de esta segunda etapa comienza con el area de arquitectura en caso de que la
tienda sea nueva. Este departamento determina cuantos perimetrales y gondolas caben en el
espacio disponible, lo que permite al equipo de Trade Marketing generar un layout de la tienda,
especificando la ubicacion de los muebles y la distribucion de los productos. Este layout se envia

a México para su aprobacion. Una vez aprobado, se valida el stock, donde generalmente el
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mobiliario estd completo, pero no siempre el producto, lo que obliga a Trade Marketing a realizar

ajustes y comunicarlos a México.

Cuando se organiza toda la tienda, se toman fotos comparativas entre el layout y la tienda
organizada. Cuando llega nuevo producto, el gerente, junto con los promotores, son los encargados
de organizarlo. En este punto del proceso surgen fallas, ya que los cambios realizados no siempre
se consultan con Gerencia Comercial. Esto lleva a que Trade Marketing deba evaluar las razones
de dichos cambios, recordar a los responsables que cualquier modificacion debe ser consultada
previamente con Gerencia Comercial y, finalmente, indicar como reorganizar correctamente el

producto (C., comunicacion personal, 27 de marzo del 2024)

1.10 Metodologias y herramientas en la empresa

Las tiendas de Miniso buscan ser lugares donde se vive una experiencia de paz y serenidad
a través de crear una conexion visual entre el disefio de la tienda y sus productos para lograr una
armonia y experiencia Miniso, por esto es fundamental la existencia del area de visual
merchandising la cual comprende toda la organizacion y presentacion de la tienda: la distribucion
de productos, la colorimetria, el diagramado, el material POP, la zonificacion de tienda, entre otros.

Miniso es un referente importante en esta area, esto lo ha logrado a través de distintas
herramientas y estrategias como el store planning, que es el encargado de todo el material
informativo impreso dentro de la tienda y el trade marketing que “permite entablar un dialogo
silencioso entre el punto de venta y el comprador” Martinez, I. J. M. (2005). La comunicacion en
el punto de venta: Estrategias de comunicacion en el comercio Real y Online. (p.22) ESIC
Editorial, transmitiendo un mensaje a través de la presentacion del producto, su envase, su

colocacion, su entorno, etc...
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2. DIAGNOSTICO DE LA PRACTICA

2.1 Enfoque de disefio en la empresa y area a la que pertenece

En Miniso Colombia existen dos enfoques fundamentales en el disefio de tienda, store
planning, el area en la que se requiere al practicante de disefio, y trade marketing, estas dos tienen
el objetivo de aplicar el visual merchandising en la tienda, esta estrategia permite presentar los
productos dentro de la tienda mediante una combinacion de funcionalidad y un interiorismo
acogedor y que se generen ventas a través de la visualizacion, también te permite ratificar la
imagen y cultura de la marca, minimiza el tiempo de espera dentro de la tienda, fomenta la compra
por impulso en los clientes y ayuda a los mismos a una rapida localizacion de los productos dentro

de la tienda.

2.1.1 Conceptos clave

Para entender mejor como funcion el visual merchadising es importante entender

los siguientes conceptos clave:

Figura 23: Coleccion
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Fuente: Capacitacion Trade

Latam Colombia
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o Licencia (IP): Es el permiso para uso, Figura 24: Productos IP
copia y distribucion de una marca y/o personajes

externos a Miniso y conforma una coleccion.

Fuente: Capacitacion Trade

Latam Colombia
Figura 25: Cuadrante
. Cuadrante: Es la division imaginaria CUADRANTE1  CUADRANTE 2
para la separacion de un mueble en un mismo

espacio, por ejemplo: gbndola 2 o 3 cuadrantes.

Fuente: Capacitacion Trade

Latam Colombia

Figura 26: Ej. Diagramado

. Diagramado: Es la modulacién o e e

manipulacion del herraje en un mueble, cuidando la

Slmetrl'a en el acomodo de producto GANCHO GANCHO REPISA/GANCHO  GANCHO/REPISA

Fuente:Capacitacion Trade

Latam Colombia
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. Limpieza visual: Se refiere a la

composicion de elementos a través del orden,

equilibrio, secuencia y herraje en una exhibicion.

e Material POP: Se refiere a
comunicacion impresa. con informacién
de la empresa o productos, que se colocan

en el piso de venta.

o Material de display: Es todo
aquel elemento que se coloca para exhibir

mejor el producto (soporte).

o Producto tester: Es un producto

designado para que los clientes tengan contacto y

genera una experiencia de uso, estos productos no

podran ser vendidos posteriormente.

Figura 27: Ej. Limpieza visual

Fuente: Capacitacion Trade
Latam Colombia

Figura 28: Ej. Material POP
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Figura 29: Ej. Material display
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Figura 30: Ej. Productos tester
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. Producto de exhibicién: Se refiere Figura 31: Ej. Productos de exhibicién

a la presentacion de los productos de forma que se
puedan visualizar fuera del empaque para que se

aprecien mejor sus bondades.

Fuente: Capacitacion Trade
Latam Colombia

. Variante de color: Es el mismo Figura 32: E}. Variante de color

modelo de un articulo, pero de diferente color. AU U U A U A A A O
Fuente: Capacitacion Trade
Latam Colombia

o Stock o inventario: Cantidad de Figura 33: Ej. Stock o inventario

producto de un diferente SKU, ya sean muchas

0 pocas piezas.

Fuente: Capacitacion Trade
Latam Colombia

o Estilo de vida: Es una expresion que Figura 34: Ej. Estilo de vida
refleja un conjunto de comportamiento cotidianos

que realizan las personas en su vida diaria.

=

28 »

Fuente: Capacitacion Trade
Latam Colombia
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. Vifieta: Es una agrupacion de Figura 35: Ej. Vifieta
productos expuestos en conjunto de diferentes

i
1
familias para realizar ventas cruzadas y .:'
‘;‘% i

aumentar el deseo de compra del consumidor.

Fuente: Capacitacion Trade

Latam Colombia

2.2 Funciones del disefiador y areas relacionadas con la practica

Las funciones de store planning y trade marketing son indispensables y muy necesarias en
la organizacion y disefio de tienda. Se encargan de mantener la limpieza visual dentro de la tienda

a través de distintas estrategias y lineamientos del “visual merchandising”.

2.2.1 Store planning

La funcidn principal de esta area es generar el material POP de la tienda, el cual es
todo el material visual impreso dentro de la tienda que tiene la funcion de dar un apoyo
visual a los clientes a través de:

. Mejorar la visualizacion generando indicadores de donde se encuentran las

categorias de producto dentro de la tienda.

Figura 36: Cabecera zona de herramientas
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Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
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. También se usa para informar descuentos, nuevas colecciones, redes
sociales, Ultimas unidades, politicas de cambio, indicadores de precio, etc...

Figura 37: POP descuentos formato POS

MINISO 00006

APROVECHA ESTAS

“PRODUCTOS MARCADGS CON LA TIGURTA ROIAAPLICAN TGS
WWW.MINISO.CO/SALE!

Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
e Por ultimo, se usa para el apoyo visual de nuevas colecciones para complementar
la idea de la imagen. EI material gréafico para las colecciones IP llegan desde
México y en la mayoria de casos no se le generan cambios, excepto si hay alguna

palabra que no concuerde con la jerga del pais.

Figura 38: POP para licencias/IP

Fuente: La Revue Magazine. Coleccion especial para los amantes de Hello Kitty

Las actividades de las que se encarga store planning se profundizan en el punto 2.3.1
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2.2.1.1 Funciones del practicante de disefio dentro de la empresa

Dentro de las funciones del practicante de disefio esta apoyar al area de store
planning en la creacion de material POP (artes para colecciones, descuentos,
productos, backings, etc...) para la tienda, las oficinas de CEDI y para las tiendas
de “ay mi amor”, otra funcion es la generacion de memos indicativos, dentro de los
que entran: videos, presentaciones, guias, entre otros, el practicante también se
encarga de apoyar a la generacion de ideas creativas para fachadas, artes para
paredes de tienda y vitrinas. Por otro lado, también tienen la funcién de respaldar
al &rea de trade marketing cuando se solicite.

Figura 39: Collage material POP creado por el estudiante en la practica
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Fuente: Autoria propia

2.2.2 Trade marketing

Dentro de las funciones de trade marketing estan el acomodo de mobiliario, el
acomodo de producto, la distribucion de las acciones comerciales (IP), generar enlaces de
producto, crear exhibiciones, encargarse del material grafico de la tienda (POP) y generar
un recorrido dentro de la tienda, todo esto con la finalidad de aumentar la limpieza visual

dentro de la tienda y por defecto el deseo de compra de los clientes.

Las actividades de las que se encarga trade marketing se profundizan en el punto 2.3.2
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2.3 Rol del disefio y sintesis del plan de actividades

En Miniso el rol del disefio es generar limpieza visual en sus tiendas a través del
visual merchandising y los objetivos de esta estrategia son:

1. Rentabilizar al maximo cada metro cuadrado de la tienda evitando
espacios vacios o0 muy llenos: Distribuir los productos y mobiliario de manera que se
optimicen las areas de venta, evitando zonas desaprovechadas o saturadas

2. Ratificar la imagen y cultura de la marca: Cada elemento debe reforzar
los valores de MINISO: simplicidad, calidad y buen disefio. Esto va desde la disposicion
de los productos hasta la eleccién de colores, manteniendo la coherencia visual marca.

3. Destacar el producto en el punto de venta para generar una compra:
Se busca resaltar las caracteristicas mas atractivas de los productos, ya sea a través de
iluminacidn, ubicacion estratégica o exhibiciones llamativas.

4. Aumentar la lealtad de la marca: Una experiencia de compra positiva y
coherente con las expectativas del cliente fomenta una conexién con la marca y aumenta
la probabilidad de visitas recurrentes.

5. Generar una estrategia comercial disefiada para fomentar la venta:
Integrar estrategias de visual merchandising incentivando al cliente a adquirir mas
productos.

6. Mantener un concepto atractivo y representativo para el producto: Las
exhibiciones se disefian para reflejar la esencia de cada categoria de producto, asegurando

que el cliente las perciba alineadas con su utilidad y estética.
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7. Atraer clientes y aumentar ventas: La implementacion del visual
merchandising invitan a los transedntes a entrar a la tienda, convirtiéndose en clientes
potenciales.

8. Facilitar la lectura del producto para ayudar a los clientes a realizar
una compra agil y que genere satisfaccion: Una disposicion clara y ordenada, con
etiquetas visibles y categorizacion Idgica, permite al cliente identificar rapidamente lo que
busca, mejorando su experiencia de compra.

9. Crear experiencias emocionales creativas que incite a comprar mas: El
disefio se utiliza como una herramienta para generar momentos memorables en la tienda,
que despiertan el interés del cliente y lo motivan a adquirir productos adicionales.

10. Exhibir de forma armoniosa y atractiva para lograr el ingreso de los
clientes: Un disefio de vitrina, que transmita orden y estilo, capta la atencion de las

personas desde el exterior y las invita a explorar la tienda.

2.3.1 Plan de actividades store planning

El area de Store Planning en MINISO tiene un papel crucial en el disefio y
ejecucién de elementos visuales que refuercen la identidad de la marca y apoyen las
estrategias de visual merchandising y comunicacion interna. A continuacion, se detallan y

profundizan sus principales actividades:

1. Creacion de Material POP (Point of Purchase): disefio de material promocional y
publicitario el cual se coloca en puntos estratégicos dentro de las tiendas para captar la atencién
de los clientes. Estos materiales incluyen: cabeceras, antena, cenefa, display POS, tijeras, entre

otros...
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2. Gestion de Impresion y Distribucion: Supervisar todo el proceso de impresion y
envio del materiale POP, asegurando que cumplan con los estandares de calidad establecidos por

la marca, incluyendo colores, formatos y tamafios y que llegue a todas las tiendas del pais.

3. Generacion de Memos Indicativos para Trade Marketing: Estos memos contienen
instrucciones sobre como implementar las campafias visuales en las tiendas. Incluyen detalles
como la ubicacion del material POP, el montaje de exhibiciones, y lineamientos para garantizar
la coherencia en todas las sucursales para facilitar la comunicacion entre areas y asegurar que las

estrategias visuales sean ejecutadas correctamente.

4. Apoyo Grafico al Area de Trade Marketing: Store Planning acttia como un soporte
para el area de Trade Marketing, disefiando graficos, mockups o cualquier elemento visual que
sea necesario para campafias o estrategias especificas. Este apoyo puede abarcar desde ajustes

menores hasta la creacion de nuevos elementos segln las necesidades del érea.

Estas actividades aseguran que las estrategias visuales y de comunicacién de MINISO
COLOMBIA sean efectivas y atractivas para los clientes, para fortalecer la identidad de marca y

apoyar las metas comerciales de la empresa.

2.3.2 Plan de actividades trade marketing

El equipo de trade marketing, como lo he mencionado antes, se encarga
inicialmente de garantizar que la organizacion en la tienda lleve a los clientes de la entrada
a la zona de cajas pasando por todas la areas de la tienda, ademas también debe garantizar

que el producto en las tiendas logre una limpieza visual al tiempo que impulse las acciones
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comerciales vigentes siguiendo ciertos lineamientos comerciales que aseguren que el

producto se acomode de la mejor manera, estos lineamientos son:
2.3.2.1 Enlace de producto/ Venta cruzada

El enlace de producto se refiere a crear ventas cruzadas desde el acomodo
de producto en el mobiliario, esto se logra identificando las clases dentro de las
categorias y subcategorias de producto, estas deben relacionarse en uso y funcion
para generar un enlace y de la misma forma una venta cruzada orgéanica; la venta
cruzada pretende que, si el cliente va en busca de, por ejemplo, una libreta al lado
de esta encuentre esferos y estuches que puede usarlos junto con su libreta y compre

toda la familia de productos.

2.3.2.2 Producto accesible

Cuando se acomoda el producto se debe asegurar que este sea accesible al
cliente, para esto se deben tener en cuenta ciertas consideraciones como que el
producto debe de estar separado de la repisa por uno o dos dedos (3 centimetros
aproximadamente) para que los clientes puedan manipularlo libremente, otro ideal
es evitar apifiar los productos, ya que esto podria provocar que al tomar uno, los

demas caigan, causando incomodidad y ensuciando el producto.
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Figura 40: Producto accesible

Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia

2.3.2.3 Producto visible

Este se refiere a que se muestre la mejor cara del producto y que la vista de
los productos siempre debe ser la misma, hay que tener en cuenta factores como no
mostrar la etiqueta del producto si viene en caja sino la cara donde esta la figura de
este o también que si, por ejemplo, los productos tienen boquillas estas se deben
alinear hacia la misma direccion.

Figura 41: Producto visible
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Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
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2.3.2.4 Clasificacion de producto

Los productos se deben calificar segun su funcion, color, tamafio, empaque,
género y precio, esto ayudara a ubicarlos mejor en la tienda y que su disposicién

sea mas coherente.

2.3.2.5 Primeras entradas/primeras salidas

Cuando un producto esta proximo a caducar se debe acomodar al frente del
mueble y asi mismo los productos con fecha de caducidad mas lejana se deben

acomodar al fondo del mueble, esto para evitar perder producto por caducidad.

2.3.2.6 Alturas comerciales

Los mobiliarios de la tienda tienen distintas alturas que hay que tener en
cuenta para el acomodo de producto, en las siguientes figuras se muestran las
alturas comerciales y las vistas:

Figura 42: Alturas comerciales
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para tomar el producto

Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
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Figura 43: Vistas para cada tipo de producto

VISTA ALTA

VISTA MEDIA

EN PERIMETRO
VISTA BAJA

CATEGORIAS

Son todos los PERIMETROS DE EXHIBICION ya que
siempre estan arriba de la vista del cliente. En estos se
colocar el producto con MAYOR STOCK, VARIANTE
DE COLOR, MEJOR DISENO Y BUEN TAMANO.

Son los MUEBLES CENTRALES que estan a NIVEL
DE LOS OJOS, por ejemplo: gondolas y escalera
de salud y belleza. En estos se coloca el PRODUCTO

BASICO Y EL PRODUCTO QUE NO SE COLOCA

Son los MUEBLES que NO SE ENCUENTRAN
A LA VISTA DEL CLIENTE, como son las
mesas, en donde se colocara PRODUCTO
TENDENCIA O NOVEDAD y mobiliario
especial donde se colocaran DIFERENTES

Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia

2.3.2.7 Repeticiones y colorimetria

Para generar estas agrupaciones hay que tener en cuenta la colorimetria, existen

colores célidos, frios, neutros y metalicos y estos pueden ser suaves/pasteles o

brillantes, en Miniso el lineamiento que se debe seguir es ir de calidos, a frios a neutros.

Figura 44: Agrupacién vertical, horizontal y en bloque

AGRUPACION HORIZONTAL AGRUPACION VERTICAL

Es la colocacion de productos de Es la agrupacién de mercancias en

forma horizontal y bloqueada, una columna vertical de tal manera
asegura que todos los productos que los clientes puedan seguir su
estén a la altura de los ojos. visualizacién de arriba a abajo.
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AGRUPACION BLOQUE

Cuando mas vemos algo, mas nos
familiarizamos con ello, es la mejor manera
de atraer clientes a la tienda, que implica el
uso del color para mostrar los productos y
generalmente se realiza de forma vertical.
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Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
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2.3.2.8 Resurtido

Una tienda llena de productos genera una mejor experiencia de compra,
estimula més el deseo de adquirir un producto, por eso todos los ganchos, repisas y
exhibidores deberdn estar ordenados y llenos visualmente y no deberd haber
muebles vacios ya que un mueble no esté resurtido se ve desordenado. También
hay que evitar frontera los productos, esto se refiere a poner pocos productos en

una ganchera o repisa cuando esta tiene capacidad de muchos mas.

Figura 45; ;Cémo se ve un resurtido?

v/

\ @\ |%ulf%‘ 1’!00 9\ %\

Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
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Estas actividades aseguran que las estrategias de organizacion de MINISO COLOMBIA
sean efectivas y atractivas para los clientes, para fortalecer la identidad de marca e incrementar el

deseo de compra en los clientes.

2.4 Escenarios y estrategias de disefio relacionados con la préactica en la empresa

La estrategia actual de Miniso para el acomodo de producto es potenciar los productos méas
vendidos, para esto se generaron 3 términos: “BIG BEAUTY” que se refiere a Is categorias de
salud y belleza, cosméticos, higiene, accesorios y perfumes, “BIG TOY” que incluye las categorias
de peluches, juguetes, mascotas, llaveros y blind box y “BIG IP” que son los productos con
licencias, estos se zonificaran en el layout en la entrada de la tienda y se crearan zonas grandes de

estos productos, también se potenciaran con exhibiciones y en la forma de acomodar el producto.

2.5 Conocimientos y habilidades que tiene el rol de disefiador como valor diferencial en el

campo de accion en la empresa

Para realizar la practica en el area de store planning en Miniso se requieren conocimientos
béasicos de illustrator y Photoshop y en menor cantidad programas de edicion de video y animacion,
estas habilidades se iran perfeccionando en el transcurso de la practica ya que se realizan muchas
piezas graficas que exigen avanzar en estos campos. Un disefiador es fundamental porque tiene
habilidades en organizacién de informacion, tiene conocimientos en colorimetria y en
composicién: Como valor diferencial aportamos la versatilidad y creatividad, habilidades que se

generan por la creacion de proyectos.
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2.6 Resultados y evidencias de la practica

En la préctica se generan 3 tipos de contenido: memos indicativos, material pop y apoyo

visual para tienda.
Figura 46: Memo indicativo realizado por la estudiante en la practica
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dentro del focal y diagrama tu herraje de gancho y/o
canastilla de li da y por bloq Recuerda
al maximo el io dentro de tu focal y mantener

up

un buen resurtido zin sobresaturar el herraje.

Algunos ejemplos de diagramacion
con

N E
-~ -
(-
=
2 2 Daganaciss con gancho
La diagramacion en
focales depamdeara del
producte a colocar,
PERO SIEMPRE busca
aprovechar todo el Losomedes ropndesmeens
espacio y garantizar la
limpieza visual en Ia
axhibicion.
Cagaracin nan
Dependiendo el largo de tu Es muy importante que
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producto adicional y colocarlos visuales para evitar que
de manera intercalada con los nuestra zona de cajas luzca
acrllices de informacién legal en sobresaturada y sucia

cajas.

Ejemplo ilustrativo del acomodo de bloques de producto en contracaja:
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- ST .

Focalns in resurtico y mantenimiento  Focsles scon sepecio sin sprovechar y
de Is acchibicidn comects real disgramado de hemale

Fuente: Redisefio hecho por autoria propia

Memo indicativo que muestra como realizar una exhibicién correcta en la zona de cajas

(focales y contracaja) incluye imagenes de ejemplo y referencia.
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Figura 47: Material POP realizado por la estudiante exhibido en

~ —

DESCUENTOS!

Fuente: Autoria propia
Material POP de descuento para gondola exhibido en el centro comercial UNICO

BARRANQUILLA

Figura 48: Material POP realizado por la estudiante exhibido en tienda

Fuente: Autoria propia

Material POP de descuento para gondola exhibido en el centro comercial UNICO

BARRANQUILLA
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Figura 49: Material POP realizado por la estudiante para vitrina en centro
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Fuente: Autoria propia

Material POP de dia del nifio para vitrinas exhibido en el centro comercial VIVA LAURELES

(Medellin)
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3. DIAGNOSTICO FORMATIVO

3.1 Analisis del plan de estudios

3.1.1 Asignaturas que fortalecieron el pensamiento critico en disefio para proponer y
aportar a los procesos empresariales

Hay contadas materias que sirvieron como aporte hacia la practica en Miniso, esto
no quiere decir que todo el plan de estudio sea insuficiente, mas bien es muy enfocado en
proceso y creacion de producto desde la fundamentacion basica hasta la especifica, dejando
de lado la parte gréafica de los proyectos, que es el factor principal necesario en la préactica;
dentro de las materias que aportaron para el desarrollo de la préctica estan simulaciones,
donde se ensefié brevemente a trabajar con sombras en Photoshop e IPG practicas, donde
trabaje con Illustrator para hacer la infografia ya que era el Unico programa que permitia el
formato, ademas del uso de programas hay otras habilidades que si se desarrollan en el plan
curricular como la capacidad de adaptacion a distintas tareas, la constancia que exige llevar

a cabo un proyecto, el multitasking y la creatividad.
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3.1.2 Asignaturas que permitieron construir una estructura de pensamiento en disefio

Tabla 1: Asignaturas en las que se ensefiaron habilidades usadas en la practica

PROYECTOS PRACTICA

SVUNLVNOISY

Fuente: Autoria propia
En el plan de asignaturas realmente todas aportaron a construir un pensamiento de
disefio, sobre todo en cada proyecto desde el primero al tltimo que se han desarrollado con
acompafiamiento contante de los docentes con distintas especialidades, en este caso en
particular la estudiante paso por todas las rutas que ofrece la universidad ofreciendo un
perfil amplio con desarrollo de pensamiento de disefio en distintas areas como la de objeto,
contexto e interaccion, ademas de una vertical donde se ampli6 la habilidad de bocetaje y

representacion.
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3.1.3 Metodologias aprendidas que aplica a los procesos de disefio usados en la

empresa

Tabla 2: Relacion proyectos realizados en la préactica con proceso de disefio

PROYECTOS PRACTICA

0s300ud

Fuente: Autoria propia

Teniendo en cuenta que las actividades que se realizaron en la practica eran graficas
en su totalidad hay varias metodologias que se ensefian en el programa que no son
implementadas en la practica; para empezar un proyecto en la practica se empieza con el
desarrollo de ideas, donde la practicante realizara varias opciones de una pieza para
después realizar el modelo 2D al cual, si se elige, se le realizaran cambios dependiendo de
lo que pida el area, si la pieza se aprueba pasara a impresion (prototipado) y se exhibira en

la tienda (sustentacion en contexto).
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3.1.4 Procesos y herramientas aprendidas dentro de la formacion que aportan

conocimiento a la practica

Durante la carrera se aprendieron procesos y metodologias como la deteccion de
oportunidades, andlisis de grupos sociales, determinacion de objetivos, seleccion de
método, evaluacion de propuestas, desarrollo de prototipos, disefio de especificaciones de
producto y sustentacion de proyectos, de estos, l0os que més se trabajaron y son un fuerte
en los proyectos realizados por la estudiante en la universidad son el desarrollo de
propuesta y la determinacion de oportunidades, los cuales, traducidos a un escenario méas
grafico como lo es la practica, se pueden interpretar como la capacidad de desarrollo de
ideas lo cual es fundamental para la practica. También hay que tener en cuenta que en las
preferencias de la practicante se encuentran la representacion grafica digital y analoga,

estos aspectos se van a potenciar en el escenario de practica.

3.1.5 Competencias de aprendizaje y rol del disefiador formado a través del proceso

de aprendizaje académico

Como se puede observar en la figura 43 durante la carrera la estudiante participo
en todas las rutas del plan de estudio (objeto, contexto, interaccidon y una vertical), esto
refleja que el perfil conseguido es muy amplio y permite el desarrollo de proyectos tanto
objetuales como, experiencias, proyectos sociales, etc... Al pasar por todas las rutas la
estudiante puede detectar hacia qué area del disefio se inclina mas, en este caso se encontro
gue hay fortalezas en el desarrollo de propuestas y prototipos indicando que la disefiadora

tiende al disefio de producto/disefio de objeto.
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Tabla 3: Habilidades de disefio aprendidas en las asignaturas

PERFIL DE DISENADORA PEPA

Fuente: Autoria propia

3.2 Vacios de conocimiento y de competencias identificados en la practica y estrategias de

resolucion

Definitivamente el vacio méas grande que se encontr0 al entrar en la préctica es la falta de
conocimientos en programas de disefio y edicion, si bien durante todos los semestres se pidio una
infografia como acompafiamiento del proyecto, en ningin momento se ensefié o exigio en los
talleres ningln nivel en estos programas, esto generd que la estudiante optara por manejar
programas de disefio mas convencionales como “canva” en los que podia representar sus ideas
limitadamente. Como solucion a estos vacios se pueden contemplar afiadir al plan de estudios
refuerzos en estos programas o también se podrian generar estos cursos o talleres como una materia

basica que sea prerrequisito para materias como representacion.
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3.3 De disefiador de sistemas a disefiador de procesos, identificacion de escenarios de

proyectos en la préactica

Como primer paso antes de la identificacion de oportunidad y problematica, se
distinguieron distintos escenarios de proyecto dentro de la empresa dentro del area de trade
marketing.

El primero fue dentro del &rea de store planning, odonde se detall6 que las tiendas no
cumplian con los lineamientos del material pop ya que no lo pedian, no lo cuidaban y se veia en
mal estado, para esto se pensé como estrategia disefiar una herramienta que recopile la informacion
del pop que tiene cada tienda y que le permita a los gerentes encargar nuevo material especificando
por qué se solicita el cambio, y asi tener un control sobre que material grafico habia en cada tienda.

La segunda oportunidad se identificd en las exhibiciones que se hacian en la tienda, estas
no seguian los lineamientos y no se tenia clara la diferencia entre exhibiciones y tester, para esta
oportunidad se plante6 como estrategia disefiar mapeos enfocados para exhibicién teniendo en
cuenta: el tipo de exhibicién, productos de exhibicion (tester, exhibicion y exhibicién mermado),
paleta de color, estilo de vida y distintos tipos de agrupacion de articulos; esta se descarté porque
las exhibiciones no eran un punto central en la tienda.

A diferencia de las exhibiciones el acomodo de producto abarca la mayor parte de la tienda
siendo el foco méas importante de esta, por esto se tuvo en cuenta como la tercera oportunidad de
intervencion.

En resumen, se han identificado areas de mejora dentro del area de Trade Marketing y Store
Planning, en ambas se destaca la importancia de una correcta organizacién del producto en las
tiendas y el buen manejo del material POP. Estas areas son fundamentales intervenirlas para

fortalecer la imagen de la marca y mejorar la experiencia del cliente.
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4. ESCENARIO DE PROYECTO

4.1 ldentificacion de oportunidad y problematica

Se identificaron tres oportunidades previamente mencionadas y, tras un analisis detallado,
se decidié abordar la tercera. Esta sefiala que en las tiendas Miniso las instrucciones de visual
merchandising proporcionadas por el area de Trade Marketing no se implementan de manera
efectiva debido a una comunicacion poco asertiva entre este departamento y las tiendas. Esto
provoca desorganizacion en los espacios comerciales y una disminucion en el interés de compra
por parte de los clientes. La decision se basé en que la organizacion de los productos impacta toda
latienda y, ademas, implica el aprendizaje y entendimiento de una gran cantidad de conceptos que
los supervisores y promotores deben gestionar, quienes, en la mayoria de los casos, ocupan sus
puestos por periodos cortos. Por lo tanto, no le daban la suficiente importancia al tema o
directamente no los entendian.

Miniso implementa diversas estrategias para abordar esta problematica dentro de la
empresa; sin embargo, estas no se reflejan en el comportamiento de los empleados. Una de las
estrategias mas comunes consiste en las capacitaciones de visual merchandising dirigidas por el
area de trade marketing para los gerentes de tienda. El problema radica en que, aunque los gerentes
son un gran apoyo en la organizacion de los productos, no estan presentes todos los dias en la
tienda. Por el contrario, quienes estan constantemente en los establecimientos son los supervisores
y promotores, quienes no reciben capacitaciones ni herramientas suficientes. A ellos Unicamente
se les proporcionan memos indicativos (Figura 32) que, si bien son dtiles, no ofrecen la

profundidad y el contexto que puede proporcionar una capacitacion adecuada.
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A partir de lo anterior se identifico la problematica, el tema y la tematica:

o Problematica: La falta de comunicacion asertiva entre el area de Trade Marketing
y las tiendas genera desorganizacion en el espacio comercial, afectando tanto la operacion
interna como el impulso de compra.

o Tema: Visual merchandising

o Tematica: En las tiendas MINISO, las instrucciones de visual merchandising
proporcionadas por el area de Trade Marketing no se reflejan adecuadamente en la ejecucién

operativa.

4.1.1 En que afecta en la empresa ese problema

Segun Walters y White (1987), el término "Visual" comenz6 a utilizarse en la década
de 1980 para resaltar el aspecto visual de la presentacion de productos, destacando que el visual
merchandising facilita una exhibicion mas efectiva, influyendo en las decisiones de compra

gracias al trabajo coordinado entre varias areas.

Lo que se busca destacar de esta cita es como una exhibicion de productos bien
ejecutada puede influir positivamente en las decisiones de compra. En contraste, una mala
ejecucion del visual merchandising puede tener efectos adversos, como la disminucion de las
ventas al no estimular la compra impulsiva ni resaltar productos clave. Ademas, se corre el
riesgo de perder la identidad de marca y de reflejar una ineficiencia operativa dentro de la

tienda.
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4.1.2 Areas vinculadas con la oportunidad identificada

Las &reas vinculadas son:

e Trade marketing: Conecta los objetivos comerciales con la experiencia del cliente
en el punto de venta, asegurando que las estrategias de visual merchandising maximicen
las ventas.

e Store planning: Encargada de desarrollar conceptos visuales, materiales graficos
y displays que refuercen la experiencia del cliente en la tienda.

e Logistica: Coordina la llegada de productos y materiales necesarios para las
exhibiciones, asegurando que estén disponibles en el momento adecuado.

e Recursos Humanos: Proporciona capacitacion y desarrollo al personal de tienda,
COmo gerentes, supervisores y promotores, para garantizar que comprendan y ejecuten
correctamente las estrategias de visual merchandising.

e Arquitectura: Desarrollo y mantenimiento de las tiendas respaldando las
estrategias comerciales y operativas de la empresa.

e Gerencia comercial: Gestion y supervision de todas las actividades relacionadas
con la comercializacion de productos y servicios para garantizar el éxito en las ventas y el
crecimiento del negocio.

e Operaciones 0 Gestion de Tienda (Gerentes, supervisores y promotores):
Supervisa la implementacion de las estrategias en cada tienda y garantiza la consistencia

en la exhibicion de productos.
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4.1.3 Fundamentacion y categorias de analisis del escenario tematico identificado

Las siete categorias de analisis identificadas son aspectos clave en la organizacion

de las tiendas MINISO. A continuacion, se explican en detalle:

1. Acomodo de mobiliario: Distribucién de todos los mobiliarios
moviles de la tienda segun: tamafio y ubicacion de la tienda, perfil y preferencias
del consumidor, tipo de mobiliarios que se van a usar, clasificacion de productos
por categorias e imagen de la marca. Buscando maximizar el espacio disponible y
crear una disposicion atractiva y funcional.

2. Acciones comerciales: Se refiere a la correcta zonificacion,
distribucion y acomodo de las licencias y nuevos lanzamientos en las tiendas. Estas
acciones estan alineadas con las estrategias comerciales para destacar productos
clave o promocionales, aumentando su visibilidad y fomentando las ventas.

3. Enlace de producto: Se basa en la creacion de ventas cruzadas
mediante la disposicién estratégica de los productos en el mobiliario. Este método
consiste en colocar productos complementarios juntos para incentivar al cliente a
adquirir mas articulos en una sola compra, incrementando el nimero de piezas por
ticket.

4. Acomodo de producto: Es la correcta zonificacion, distribucion y
acomodo de las licencias y nuevos lanzamientos segun los lineamientos
comerciales (venta cruzada, producto accesible, producto visible, clasificacion del
producto, primeras entradas/primeras salidas, alturas comerciales, resurtido,

repeticiones y colorimetria)
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5. Exhibiciones: Son productos que se muestran fuera de la caja en
forma de vifietas o lineas de exhibicion con el objetivo de que los clientes puedan
interactuar con los productos, conocer sus caracteristicas y atributos y generar
interés y curiosidad para motivar la compra.

6. Material grafico o Point of Purchase (POP): Su funcion es brindar
apoyo visual, facilitando la navegacion dentro de la tienda y guiando al cliente
hacia los productos o areas de interés. Ademas, refuerza la identidad de la marca.
El POP incluye: sefializacidn, preciadores, carteles promocionales, entre otros.

7. Recorrido de tienda: Este punto estd disefiado para optimizar el
flujo de los clientes dentro de la tienda. Pretendiendo que el cliente recorra la
mayor parte de la tienda, desde la entrada hasta las cajas y que encuentre productos
estratégicamente ubicados durante el trayecto, lo que incentiva la compra
adicional. Con esto se busca maximizar la exposicion de los productos mientras se

garantiza una experiencia de compra agradable y logica.

Estas categorias son una base para profundizar en las estrategias de visual
merchandising en MINISO COLOMBIA. Al analizarlas, es posible identificar areas de
oportunidad y disefiar soluciones especificas que contribuyan a resolver problemas
relacionados con la presentacion, organizacion y experiencia del cliente dentro de las

tiendas.

4.1.4 Indicadores de afectacion del escenario sugerido

Posteriormente, se definieron indicadores clave de desempefio para cada una de las
categorias de analisis, con el objetivo de medir su efectividad y determinar su impacto dentro de

la tienda. Los indicadores que se definieron son:
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1. Acomodo de mobiliario: Porcentaje de coincidencia con layout (espacio
aprovechado, rotacion de zonas y flujo de clientes).

2. Acciones comerciales: Porcentaje de coincidencia con layout, cantidad de
lineamientos cumplidos, ventas de productos promocionados y tiempo de
exhibicion.

3. Enlace de producto: Ventas cruzadas (aumento en el ndmero promedio de
productos por ticket), ubicacion estratégica e interaccion del cliente.

4. Acomodo de producto: Cumplimiento con los lineamientos y tiempo de
reabastecimiento. Exhibiciones: Numero de productos que los clientes manipulan
directamente, porcentaje de productos exhibidos que terminan en compras y Nivel
de atraccion de las exhibiciones basado en la cantidad de lineamientos cumplidos.

5. Material grafico o Point of Purchase (POP): Vigencia y estado en el que el
material grafico se mantiene, reconocimiento de la sefializacion y efectividad del
mensaje.

6. Recorrido de tienda: Porcentaje de la tienda recorrido por los clientes en cada

visita y tiempo promedio que los clientes permanecen en la tienda.

Estos indicadores permiten realizar un seguimiento cuantitativo y cualitativo del
rendimiento de cada categoria, identificando fortalezas y areas de mejora en las estrategias
de visual merchandising. Ademas, facilitan la toma de decisiones basadas en datos,
asegurando que la propuesta de disefio se enfoque en alguna de las areas mas afectadas de

la tienda.
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4.1.5 Proceso escenario de proyecto

Con base en los indicadores establecidos, se elabord un mapa del proceso (Figura
11) que describe como el equipo de Trade Marketing organiza los establecimientos. Este
mapa tiene como propdsito principal identificar los puntos criticos del proceso donde

surgen las falencias relacionadas con la problemaética de comunicacion y ejecucion.

En la elaboracion del proceso de escenario de proyecto se consideraron tres puntos:

1. Areas vinculadas a la problematica, como Arquitectura, Trade Marketing,
Operaciones y Gerencia Comercial.

2. Variantes en el proceso, como disponibilidad de producto o mobiliario e
implementacién de nuevas estrategias (BIG TOY, BIG BEAUTY y BIG IP)

3. Actores clave en cada etapa, como gerentes, supervisores, promotores y el equipo

de Trade Marketing.

El analisis del mapa del proceso permitid identificar que las falencias y errores en
la organizacion de producto ocurren principalmente en la etapa de incorporacion de nuevo
inventario, donde no se cuenta con el acompafiamiento del equipo de Trade Marketing. Se

concluyo que las causas principales de estas falencias son:

4. Falta de interés y conocimiento: Los gerentes, supervisores y promotores
no comprenden la importancia de las directrices del equipo de trade marketing y existe
poca motivacion para seguir los lineamientos al pie de la letra, especialmente cuando

se enfrentan a imprevistos o cambios de ultimo momento.
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5. Ineficacia de las soluciones implementadas: Las capacitaciones que
dirige el equipo de Trade Marketing no logran generar el impacto esperado, ya sea
porque son poco entendibles, no son dindmicas o no estan dirigidas al personal clave
(supervisores y promotores). Por otro lado, los memos indicativos proporcionados por
el equipo de Trade Marketing son Utiles como guia basica, pero carecen de profundidad

y no abordan casos especificos ni imprevistos operativos.

La combinacion de una falta de interés y de herramientas poco efectivas contribuye a que
las estrategias de visual merchandising no se ejecuten de manera correcta. Afectando la

consistencia visual de las tiendas, la experiencia del cliente y, en Gltima instancia, las ventas.

4.1.6 Disefio metodoldgico y herramientas de investigacion

Se elabor6 una matriz de evaluacion de categorias de analisis con el proposito de
determinar el nivel de afectacion de cada categoria y asi priorizar las areas de mejora para
aplicar las estrategias de visual merchandising. La matriz de evaluacién sigue la siguiente

estructura:

Primera columna: Listado de las siete categorias de analisis.
Segunda columna: Breve descripcion de cada categoria.

Tercera a séptima columnas: Escenarios del 1 al 5, donde:

1 Representa el peor escenario posible (insuficiente).
2 Representa un escenario malo, pero levemente mejor que el 1 (regular).

3 Representa el escenario intermedio (suficiente).
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4 Representa un buen escenario, pero levemente peor que el 1 (satisfactorio).

5 Representa el mejor escenario posible (ex

Dentro de estos 5 escenarios, se sefiala el n

basado en las observaciones y analisis realizados.

Tabla 4: Matriz de evaluacion cat

Distribucion de todos los mobiliarios
méviles de la tienda segun (tipo de
tienda, tipo de consumidor, tipo de
mobiliarics, estructura de mercancia e
imagen de la marca)

No se realiza un layout, no hay

comunicacion con tienda y no

hay un correcto acomodo de
mobiliario

Se realiza el layout pero no hay
comunicacion con tienda ni un
correcto acomodo de mobiliario

A. ACOMODO DE
MOBILIARIO

<

No se potencian los productos
de licencia y los nuevos
lanzamientos y se zonifican
incorrectamente en la tienda

Se potencian los productos de
licencia mas gue los nuevos
lanzamientos y se zonifican

incorrectamente

Es la correcta zonificacion, distribucion
v acomodo de las licencias y nuevos
lanzamientos

B. ACCIONES
COMERCIALES

Se refiere a crear ventas cruzadas

desde el acomodo del producto en el

mobiliario para que ésto nos ayude a

incrementar el nimero de piezas por
ticket.

Se juntan productos de
categorias distintas y muy
diferentes y no se logra una
venta cruzada orgdnica

Solo se juntan productos de una
categoria y no se genera venta
cruzada

C.ENLACE DE
PRODUCTO

Es la correcta zonificacion, distribucion
v acomodo de las licencias y nuevos
lanzamientos segtn los lineamientos

comerciales

El producto esta bien zonificado
pero no sigue los lineamientos y
no genera limpieza visual

No se zonifica el producto, no se
siguen los lineamientos y no
genera limpieza visual

D. ACOMODO DE
PRODUCTO

Son productos que se muestran fuera
de la caja en forma de vifietas o lineas
de exhibicion para que el cliente pueda
ver de cerca sus caracteristicas y
atributos

Se confunde exhibicién con
tester, se exhiben productos que
No son y ho se siguen los
lineamientos para exhibiciones

Se entiende la diferencia entre
exhibicion y tester pero se
exhiben productos que no sony
no se siguen los lineamientos

E. EXHIBICIONES

Material impreso dentro de la tienda

que tiene la funcién de dar un apoyo

visual a los clientes y por Io tanto ala
tienda

El material grafico no es vigente,
esta en malas condiciones y mal
puesto

F. MATERIAL
GRAFICO (POP)

Los muebles estan ordenados
pero no marcan una ruta que
permita mirar todos los
productos desde la entrada ala
caja

Pretende que el cliente parta desde la
entrada hasta las cajas con la intencion
de que el publico circule por toda la
superficie y asi le sea mas facil comprar
mas.

El acomodo de mobiliario es
desorganizado y no marca una
ruta que seguir dentro de la
tienda

G. RECORRIDO

t

celente).

ivel en el que se encuentra cada categoria

egorias de analisis

Se realiza un layout y hay
-omunicaciéon con tienda pero el
acomodo de mobiliario es
normal

Se realiza un layout perfecto,
hay comunicacién asertiva con
tienda y el acomodo es perfecto

Se potencian los productos en
licencia y nuevos lanzamientos y
se zonifican adecuadamente en

la tienda

Se potencian todos los
productos y la zonificacion es
buena pero no perfecta

Se genera venta cruzada
enlazando productos de la
misma categoria o categorias
parecidas

Se juntan productos de varias
categorias parecidas y genera
una venta cruzada media

Se zonifica bien el producto y se
siguen al 100% los lineamientos
comerciales para el acomodo de
producto generando limpieza
visual

El producto esta bien zonificado
y sigue todos |os lineamientos y
genera un poco de limpieza
visual

Se entiende la diferencia entre
exhibicion y tester, se exhiben
los productos que son pero y se
siguen los lineamientos pero no
perfectamente

Se tiene clara la diferencia
entre exhibicién y tester y se
siguen los lineamientos para

exhibiciones

El material gréfico es vigente y
esta en buena condicién pero
esta mal puesto

El material grafico es vigente,
esta en buenas condiciones y
esta puesto bien

El material gréfico permanece
vigente y esta el excelente
estado y perfectamente puesto

El mobiliario esta organizado y
marca una ruta buena pero no
perfecta y no te permite ver
‘odos los productos de la tienda

El mobiliario esta perfectamente
acomodado y marca la rutaa
seguir desde la entrada hasta las
cajas

Fuente: Autoria propia

4.1.7 Aplicacion de herramientas de investigacion y conclusiones

Al realizar el anélisis de la matriz se sacaron las siguientes conclusiones:

Areas criticas:

categoria que presenta el nivel mas bajo de

Material grafico o Point of Purchase (POP): El material grafico es la

desempefio. Esto se debe a una falta de

cuidado en su manejo: los elementos graficos suelen colocarse de manera incorrecta,
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en algunos casos mal adheridos, y no se solicitan reemplazos cuando es necesario. Esta

situacion afecta negativamente la limpieza visual de la tienda
Areas de mejora moderada:

o Acciones comerciales: Miniso se encuentra en un nivel de desempefio
intermedio en esta area. Sin embargo, se estd implementando una nueva estrategia
enfocada en fortalecer la promocion de sus productos mas vendidos (Figura 40),
especialmente aquellos relacionados con licencias destacadas.

. Enlace de producto: Esta categoria también muestra un nivel medio de
desempefio. Es importante no solo vincular productos dentro de la misma categoria,
sino también buscar conexiones con categorias complementarias para fomentar ventas
cruzadas mas efectivas.

o Acomodo de producto: Aunque actualmente se encuentra en un nivel
intermedio, esta categoria requiere mayor optimizacion, ya que representa el aspecto
mas visible de la tienda. El objetivo deberia ser alcanzar un nivel 4, reduciendo el
margen de error en la organizacion y mejorando significativamente la limpieza visual
en la tienda.

o Exhibiciones: Al igual que el acomodo de producto, las exhibiciones
presentan un desempefio aceptable, pero con oportunidades de mejora. Dado su
potencial para aumentar las ventas, es crucial optimizar esta categoria para maximizar

su impacto en los clientes.

Puntos fuertes:
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o Acomodo de mobiliario: Miniso se encuentra en un nivel 4 de 5 en esta
categoria segun la matris elaborada, lo que refleja un desempefio destacado. Esto indica
que el layout del mobiliario es claro, facil de interpretar y, en la mayoria de los casos,
se sigue de manera precisa, contribuyendo a una organizacion eficiente de la tienda.

o Recorrido: El recorrido de la tienda muestra un funcionamiento 6ptimo, en
gran parte gracias al desempefio sélido en el acomodo de mobiliario. Esta categoria, al
estar bien estructurada, facilita la circulacion de los clientes por el espacio, guiandolos

de manera intuitiva a través de las distintas secciones.

Tras el anélisis realizado, se decidié enfocar el disefio en la categoria de **Acomodo
de producto™, ya que esta abarca la mayor parte del espacio de la tienda y, por ende, tiene
una influencia mas significativa en la experiencia de los clientes. Inicialmente, también se
considerd abordar la categoria de ""Exhibiciones™ debido a su alto impacto visual; sin
embargo, se descartd esta opcion porque ampliaria demasiado el alcance de la problemética

y, ademas, las exhibiciones ocupan un area menor dentro de la tienda
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Figura 50: Mapa de estrategias por categoria de analisis

A ACOMODO DE

MOBILIARIO El acomodo de mobiliario y el recorrido de

tienda tienen una estrategia ya
implementada que funciona (layouts)

\end

B ACCIONES
COMERCIALES
(LICENCIAS)
Para las acciones comerciales el drea de
visual estd implementando una nueva
estrategia que busca potenciar estos
c ENLACE DE productos (BIG TOY, BIG BEAUTY Y BIG IP)
PRODUCTO
v I s U A I ACOMODO DE Me enfocaré en desarrollar la estrategia
D PRODUCTO planteada para estas tres categorias que
son mapeos tipo layouts (los cuales han
M E RCHAN D ISI N G demostrado que funcionan bien en las
ias A y G) pero enfocados en
mobiliario, haciendo distintas plantillas
E EXHIBICIONES teniendo en cuenta los lineamientos
comerciales de cada categoria con el fin de
reducir el margen de error en el acomodo
de producto en tienda.
MATERIAL
GRAFICO
Para material grafico se planteé una
estratgia distinta de recopilacién de datos
RECORRIDO DE pero no pretendo desarrolarla a fondo
G TIENDA

Fuente: Autoria propia

En la imagen anterior se muestran las estrategias que MINISO implementa o que el
proyecto pretende implementar para cada categoria de andlisis. La mayoria de categorias tienen

estrategias similares como es el caso de:

e Acomodo de mobiliario y recorrido de tienda: Que tiene una estrategia que ya

se implementa y funciona, los layouts.

Figura 51: Layout de zonas y categorias
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Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
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Figura 52: Layout de subcategorias y clases
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Fuente: Capacitacion Trade Latam Colombia
. Enlace de producto, Acomodo de producto y Exhibiciones: Para estas

tres categorias se plantea una nueva estrategia teniendo como base los layouts ya utilizados.

La estrategia son mapeos organizacionales.
Por otro lado, también se encuentran categorias las cuales tienen estrategias Gnicas, como:

. Acciones comerciales (Licencias): Para esta categoria el area de visual esta
implementando una nueva estrategia que busca potenciar estos productos (BIG TOY, BIG
BEAUTY Y BIG IP)

Material grafico o Point of Purchase (POP): Para material grafico se

plante6 una estrategia nueva, que no se implementa, la cual consiste en la recopilacion de

datos, pero no se pretende desarrollar.

Todas estas categorias estan relacionadas con el visual merchandising por lo tanto las

estrategias buscan un mismo objetivo: Lograr una reduccion de la margen de error en la

organizacion de producto para mejorar la limpieza visual de la tienda a través de potenciar cada

una de las categorias.

FIVNIIVINTY
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4.2 Objetivos del proyecto

Para establecer el objetivo general y los especificos del proyecto, se desarroll6 una
herramienta de "calculo”, que permitié estructurar los objetivos considerando todos los factores
clave. Estos factores incluyen el tema, la temética, el contexto, la estrategia y los actores, los cuales

fueron definidos y numerados de la siguiente manera:

. C1 - Tema: Visual merchandising.

. C2 - Tematica: En las tiendas MINISO, las instrucciones de visual merchandising
proporcionadas por el area de Trade Marketing no se reflejan adecuadamente en la ejecucion
operativa, y no se siguen correctamente los lineamientos relacionados con las categorias de
analisis (acomodo de mobiliario, acciones comerciales, enlace de producto, acomodo de
producto, exhibiciones, material gréafico y recorrido).

. C3 - Contexto: EI modelo de tienda MINISO, especificamente enfocado en la
tienda ubicada en el Parque de la 93, dado que es la tienda méas grande de Colombia y su sede
principal.

. C4 - Estrategia: Implementacion de un mapeo organizacional enfocado en el
mobiliario, particularmente en las gondolas.

. C5 - Actores: Equipo de Trade Marketing y promotores de la tienda.

Posteriormente, se realiz6 una “sumatoria” que facilito la organizacion de cada punto clave,
creando una estructura logica y coherente para realizar el objetivo general del proyecto. La
secuenci es la siguiente: ¢4 (Estrategia) + c2 (Tematica) + c1 (Tema) + c5 (Actores) + ¢3

(Contexto). El resultado fue el siguiente:
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4.2.1 Objetivo general:

Disefiar un mapeo organizacional enfocado en el mobiliario que optimice la
comunicacion de los lineamientos comerciales relacionados con el acomodo de producto

entre el area de Trade Marketing y los promotores en tienda.

Para los objetivos especificos, se desglosaron y profundizaron los componentes clave del

objetivo general, estructurdndolos de la siguiente manera:

4.2.2 Objetivos especificos

1. Comunicacion de los lineamientos comerciales: Planificar qué
lineamientos comerciales de acomodo de producto se tendran en cuenta en la
elaboracion de la herramienta organizacional, pretendiendo que se muestren
escenarios distintos en cada una.

2. Mapeo organizacional: Disefiar una herramienta organizacional
tipo mapa/layout que indique la disposicion que tomaran los productos en el
mobiliario dentro de la tienda para reducir el margen de error de la organizacion de
los productos.

3. Optimizar la comunicacion: Generar una forma de comunicacion
mas efectiva entre el area de trade marketing y tienda y reducir los pasos en el

proceso de correccion del acomodo de producto.

Posteriormente, se llevaran a cabo comprobaciones para evaluar el comportamiento y la
efectividad de la propuesta. Estas pruebas permitiran: Identificar posibles ajustes necesarios en el

disefio, evaluar la claridad de la comunicacion y verificar si el acomodo del producto sigue los
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lineamientos comerciales. Estas comprobaciones aseguraran que la solucion disefiada cumpla con

los objetivos planteados y sea viable para su implementacion a largo plazo.

4.3 Desarrollo de la propuesta

La propuesta se centra en el disefio de cuatro mapeos tipo layout en forma de plantillas
especificas para las gondolas, considerando que este mobiliario ocupa la mayor parte del espacio
en las tiendas. Estas plantillas estdn disefiadas para optimizar la organizacion del producto y
detallando los lineamientos para su acomodo. Entre los criterios incluidos en los mapeos se
destacan: Venta cruzada (2.3.2.1), producto accesible (2.3.2.2), producto visible (2.3.2.3),
clasificacion del producto (2.3.2.4), primera entradas/primeras salidas (2.3.2.5), alturas
comerciales (2.3.2.6), repeticiones y colorimetria (2.3.2.7) y resurtido (2.3.2.8). Ademas, los
mapeos incluirdn diagramados de las géndolas (repisas y gancheras), ubicacion del material POP
y ubicacion de las exhibiciones. Para evitar confusiones, las plantillas empleardn el mismo
lenguaje y estilo visual utilizado por el equipo de Trade Marketing, evitando la introduccion de
conceptos nuevos. Se usaron colores contrastantes en los layouts (rojo, amarillo, azul y verde)
para destacar la zonificacion del producto y facilitar su comprension. El propdésito de estas
plantillas es servir como guias précticas para supervisores y promotores, facilitando la
comprension de los conceptos de visual merchandising y su correcta ejecucion. La decision de
implementar este tipo de mapeos se tomé con base en los resultados de la matriz de evaluacion
(Tabla 4), la cual demostro que esta estrategia (layouts) es altamente efectiva en otros aspectos del

visual merchandising, como la organizacion del mobiliario y el disefio del recorrido en la tienda.
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4.3.1 Desarrollo de prototipo

El desarrollo del prototipo se llevd a cabo en cinco pasos clave:

1. Seleccion de gondolas que no cumplen con los lineamientos: Se
identificaron cuatro casos reales observados en las tiendas donde los cuadrantes de
gondola no seguian los lineamientos comerciales.

2. ldentificacién de errores: Se analizaron los cuatro cuadrantes de gondola
seleccionadas para determinar los errores mas comunes en la organizacion del
producto.

3. Correccién de la organizacién: El equipo de Trade Marketing ajusto la
disposicion de los cuatro cuadrantes de géndola, aplicando los lineamientos
comerciales.

4. Creacion del mapeo/layout: Una vez comprendidos los errores y las
soluciones aplicadas, se analizaron los lineamientos comerciales empleados. A partir
de esto, se disefiaron tres mapeos para los cuatro casos planteados que seguian la

siguiente estructura:

e Mapeo 1: Recreacidn fiel de las condiciones observadas en los cuadrantes
de gondola desordenados segun las fotos reales tomadas en tienda. Este mapeo sirve
como referencia inicial para identificar los problemas y analizar los errores mas
comunes en la organizacion de los productos.

e Mapeo 2: Es el mapeo clave de la propuesta, ya que establece la division
disefiada y los lineamientos comerciales planteados para guiar a los promotores con

una estructura clara y elementos visuales destacados que faciliten su comprensién
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y ejecucion. En este mapeo hace la funcion de instrucciones a seguir para los
promotores.

e Mapeo 3: Muestra el resultado final esperado tras la implementacion del
Mapeo 2. En este, se refleja como deberian lucir las gdndolas una vez aplicados

correctamente los lineamientos establecidos

5. Creacion simulacion de cuadrante de gondola: Para llevar a cabo las
comprobaciones, se construyé una simulacion de un cuadrante de gdndola a escala 1:6 que
sirviera como modelo para probar y aplicar los mapeos disefiados. En este prototipo, se
simularon tanto los productos en formato blister como aquellos en caja, ademas de replicar
las caracteristicas de las repisas y gancheras utilizadas en las tiendas. Esto permitio
observar como se verian los mapeos en un entorno tridimensional y evaluar su

funcionalidad y precision en la organizacién de los productos.

Figura 53: Desarrollo de prototipo caso 1

S?Ieccmnar Encontrar los c il Generar
gonc.lolas que arrores orregirlas ARG
no siguen los
lineamientos
« se perciben huecos o J TrCUMLIE Ve
espacios vacios oy o900 o oo
« se encentran productos if‘s : e G
con descuento (estos B o - e o © o o
deben estar en la zona R o BV R G »
designada de descuento) |\ = g B TR YT ~ clasificacion tamaiio (mediano) -
« la coleccidn no esta U ]} ¥ J i i&,
agrupada y siento = -1 1 SEREE

novedad debe exhibirse
en la parte superior
(zona caliente)

* no hay uniformidad en la
exhibicion

Fuente: Autoria propia
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Primer cuadrante de gondola seleccionado, se encontraron espacios vacios, productos mal
zonificados, falta de agrupacion y falta de uniformidad por lo que se tuvo en cuenta el lineamiento

de clasificacion de producto.

Figura 54: Mapeos 1, 2y 3 del caso 1

MAPEO 2 MAPEO 3

I
I

MAPEO 1

clasificacién tamafio (pequefio)

clasificacion tamafo (mediano)

clasificacion empaque (forma)

clasificacion tamafio (grande)
resurtido

clasificacion tamaio (grande)
resurtido

| MarEoT
—
I
I
B
MLl
BLLLEN |

eeean
| 11 b
I—
LLLLLLL]

Fuente: Autoria propia

Mapeos realizados para el primer cuadrante de goéndola seleccionado, primero se realizé
una digitalizacion e interpretacion de la foto de la gondola desorganizada, después se realizé el
mapeo organizacional teniendo en cuenta el lineamiento de clasificacion de producto y por ultimo

se realiz6 un mapeo del resultado esperado tras utilizar el mapeo 2.
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Figura 55: Desarrollo de prototipo caso 2

Seleccionar
géndolas que
no siguen los
lineamientos

Encontrar los
errores

Generar

Corregirlas
mapeo

« se perciben huecos o
espacios vacios

« la colorizacién no esta
acorde a lineamientos de
marca, esta se debe
realizar horizontalmente
o en bloques

« carece de exhibicién de
producto, esta nos
permite mostrar las
caracteristicas del
producto e incrementa el
deseo de compra.

exhibicién

—
clasificacién por color

resurtido
clasificacion por color

Fuente: Autoria propia

Segundo cuadrante de géndola seleccionado, se encontraron espacios vacios, colerizacion
mal realizada y falta de exhibicion por lo que se tuvieron en cuenta los lineamientos de agrupacion

horizontal, clasificacion de producto, resurtido y exhibicion.

Figura 56: Mapeos 1, 2 'y 3 del caso 2

exhibicion

resurtido
clasificacion por color

Fuente: Autoria propia
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Mapeos realizados para el segundo cuadrante de gondola seleccionado, primero se realizé
una digitalizacion e interpretacion de la foto de la gondola desorganizada, después se realizo el
mapeo organizacional teniendo en cuenta los lineamientos de agrupacion horizontal, clasificacion
de producto, resurtido y exhibicion y por ultimo se realizé un mapeo del resultado esperado tras

utilizar el mapeo 2.

Figura 57: Desarrollo de prototipo caso 3

Generar
Corregirlas
mapeo

Seleccionar
goéndolas que

Encontrar los

no siguen los errores
lineamientos
o [ TR o « inaccesibilidad e R S e

WV e Ol el

« no deberian verse las
etiquetas puesto que eso
ensucia la exhibicién

« si se cuenta con poco
stock, se debe realizar
vifieta en la parte
superior para aminorar la
carga de producto y que
se vea mas lleno

Fuente: Autoria propia

Tercer cuadrante de géndola seleccionado, se encontraron productos que no se visualizan
correctamente, inaccesibilidad y falta de exhibicion por lo que se tuvieron en cuenta los

lineamientos de producto accesible, producto visible, clasificacion de producto y exhibicién.
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Figura 58: Mapeos 1, 2 'y 3 del caso 3

MAPEO 1 MAPEO 2

i

Mapeos realizados para el tercer cuadrante de gondola seleccionado, primero se realizé una

exhibicion

EXHIBICION

[}
I
=l
2
T —
5
e
E

producto accesible
producto visible
clasificacién por tamano

info del producto

Fuente: Autoria propia

digitalizacion e interpretacion de la foto de la géndola desorganizada, después se realizé el mapeo
organizacional teniendo en cuenta los lineamientos de producto accesible, producto visible,
clasificacion de producto y exhibicion y por Gltimo se realizé un mapeo del resultado esperado tras

utilizar el mapeo 2.
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Figura 59: Desarrollo de prototipo caso 4

Seleccionar
goéndolas que
no siguen los
lineamientos

Encontrar los Generar
Corregirlas
errores mapeo

« producto frenteado
+ POP mal colocado

enlace de producto

Fuente: Autoria propia

Cuarto cuadrante de gondola seleccionado, se encontraron productos frenteados y POP mal

colocado por lo que se tuvieron en cuenta los lineamientos de resurtido, enlace de producto y POP.

Figura 60: Mapeos 1, 2y 3 el caso 4

enlace de producto

Fuente: Autoria propia
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Mapeos realizados para el tercer cuadrante de gondola seleccionado, primero se realizé una
digitalizacion e interpretacion de la foto de la géndola desorganizada, después se realizé el mapeo
organizacional teniendo en cuenta los lineamientos de de resurtido, enlace de producto y POP y

por ultimo se realizé un mapeo del resultado esperado tras utilizar el mapeo 2.

Figura 61: Primer prototipo de gondola y mapeos

Fuente: Autoria propia
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Para el primer prototipo se imprimieron en papel pergamino los tres mapeos disefiados para
cada caso para que se puedan superponer como capas Yy visualizar todos los contenidos. El
prototipo del cuadrante de géndola se realizo en carton paja ya que era un primer modelo que tenia

el fin de ejemplificar el funcionamiento.

4.3.1 Comportamiento tedrico de la propuesta

Se espera que esta propuesta potencie la limpieza visual de las gondolas y
disminuya significativamente el margen de error, facilitando asi el trabajo de supervisores
y promotores en la organizacion del producto. Ademas, busca mejorar la comunicacion
entre el area de Trade Marketing y las tiendas, favoreciendo una comprension mas clara de
los lineamientos comerciales para el acomodo de producto. Esto, a su vez, reducira la carga
del equipo de Trade Marketing, evitando la necesidad de constantes correcciones, regafios
y malentendidos. Si la propuesta cumple con las expectativas, se proyecta un aumento en
el deseo de compra por parte de los clientes, lo que podria traducirse en un incremento en

el nimero de piezas por ticket.

4.3.1.1 Determinantes y requerimientos

Para desarrollar la estrategia, se definieron determinantes (norma, criterio o
condicion fundamental que debe cumplirse para que el proyecto alcance su objetivo
principal.) y requerimientos (conjunto de elementos, herramientas, principios o

variables de disefio necesarios para cumplir con las determinantes.) especificos para
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cada categoria de analisis. Como el proyecto se enfoca en la categoria de acomodo

de producto, solo se detallan los aspectos relacionados con esta:

1. Determinantes (QUE): El sistema debe garantizar que los
supervisores y promotores comprendan de manera clara y efectiva la estructura
de organizacion de los productos en las repisas y gancheras. Ademas, debe
asegurar la limpieza visual, logrando la correcta utilizacion de los lineamientos
comerciales para el acomodo de producto.

2. Requerimientos (COMO):

e Disefiar plantillas visuales que especifiquen la cantidad maxima y

minima de productos por repisa 0 ganchera segun la categoria.

e Incluir diagramas o ejemplos visuales que ilustren cdmo organizar

productos de diferentes tamafios para evitar desbalances.

e Incorporar cédigos de colores o iconos para indicar agrupaciones

especificas por materialidad o coleccion.

e Usar un disefio simple y estandarizado que permita una lectura

rapida y clara.

e Incorporar un glosario (cartilla) con términos clave y su significado,

alineados con el lenguaje usado por Trade Marketing.

e Ultilizar un formato unificado para todos los mapeos.

e Disefar plantillas flexibles que puedan adaptarse a diferentes

tamanfos y capacidades de gondolas.

e Disefar una simulacion de gondola para realizar las comprobaciones
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4.4 Comprobaciones

Se llevaron a cabo dos pruebas de comprobacion para evaluar la efectividad de los mapeos
desarrollados. Una de las pruebas se realiz6 con tres personas sin conocimientos previos en visual
merchandising, mientras que la otra incluyo a tres personas con experiencia en el area, como
gerentes y promotores de tienda. Los resultados se midieron mediante cuatro indicadores

previamente definidos:

1. Porcentaje de coincidencia: Se evalu6 qué proporcion de los productos fueron
acomodados correctamente de acuerdo con el mapeo propuesto.

2. Lineamientos: Se contabilizd cuantos de los lineamientos comerciales se
cumplieron al realizar la prueba.

3. Tiempo: Se cronometrd el tiempo que cada sujeto tardd en completar la tarea.

4. Opiniones: Se recopilaron aportes y comentarios de los participantes sobre la

prueba, los mapeos y la estrategia planteada.

Procedimiento de las pruebas:

. A los participantes se les entregd primero el cuadrante de gdndola desordenada
como lo muestra el Mapeo 1.

. Luego, se les proporciond el Mapeo 2, junto con los componentes necesarios
(repisas, gancheras y productos), pero sin mas instrucciones adicionales.

. Se les pidi6 que organizaran el cuadrante de la géndola basandose en su
interpretacion del mapeo.

. El tiempo se registrd desde el inicio de la tarea.
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. Al finalizar, se solicit6 su retroalimentacion sobre la experiencia, lo cual fue clave

para identificar areas de mejora en la estrategia.

Los datos recolectados de estas pruebas permitieron analizar la efectividad del mapeo en

términos de claridad, facilidad de uso y cumplimiento de los objetivos planteados.

Primera comprobacion: Personas sin conocimiento previo, se evaluaron los casos 3y 4.

Sujeto 1: Fany Esmeralda Monroy

o Administradora y patronista de moda

° 58 afios

Sujeto 2: Pablo Nicolas Castillo

o Abogado

° 28 afos

Sujeto 3: Jorge Leonardo astillo

. Arquitecto

° 23 afos
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Figura 62: Resultados del sujeto 1 (Fany) para el caso 3

RESULTADO FINAL

(COMO SE ORGANIZO SEGUN
EL MAPEO 2)

n COINCIDENCIA: 20 PRODUCTOS

11 BIEN
PERO SIN LINEAMIENTOS

55% DE COINCIDENCIA

B LINEAMIENTOS: EXHIBICION: (2

PR. ACCESIBLE:
PR. VISIBLE: €3
CL. TAMARO: €3
INFO. PR:

B TIEMPO: 5 MIN 20 SEG

D OPINIONES: No entendia los términos
Entendid exhibicidn
Entendiod la estructura

Entendio repisas pero no
gancheras

[ ] - [ ]

Fuente: Autoria propia

El sujeto logré posicionar bien 11 productos de 20, pero sin tener en cuenta los
lineamientos, esto quiere decir que logré un 55% de coincidencia con el resultado deseado. Ejecuto
bien la exhibicion, ejecutdé medianamente el producto accesible y la informacion de producto y
ejecutd mal el producto visible y la clasificacion por tamario. Realizo la prueba en 5 minutos y 20
segundos. Por Gltimo, sus aportes fueron que no entendia los términos, que entendid la exhibicién

y la estructura planteada y que entendié la indicacion de las repisas, pero no de las gancheras.
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Figura 63: Resultados del sujeto 1 (Fany) para el caso 4

RESULTADO FINAL

(COMO SE ORGANIZO SEGUN
EL MAPEO 2)

( w n COINCIDENCIA: 41 PRODUCTOS

14 BIEN
I—“—I—I—I—[ 34% DE COINCIDENCIA
D LINEAMIENTOS: POP: ©

RESURTIDO: €
ENLACE: €

LLLLLLL D reveo: 2mmasses
OPINIONES: ° No entendié casi nada (no me hice
* Entendid por colores, creyd que en

la zona azul debian ir los grises y
no relaciond el verde con el naranja

N » Puso la franja naranja arriba porgue
lo confundid con la franja de POP

Fuente: Autoria propia

El sujeto logroé posicionar bien 14 productos de 41, esto quiere decir que logré un 34% de
coincidencia con el resultado deseado. Ejecuto bien el POP y ejecuté mal el resurtido y el enlace
de producto. Realizé la prueba en 2 minutos y 28 segundos. Por ultimo, sus aportes fueron que no
entendia casi nada del funcionamiento de los mapeos, relaciond los colores del mapeo con los
colores del producto y por lo tanto no entendia la zona verde y por esto mismo puso una franja

naranja arriba.
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Figura 64: Resultados del sujeto 2 (Pablo) para el caso 3

RESULTADO FINAL

(COMO SE ORGANIZO SEGUN
EL MAPEO 2)

COINCIDENCIA: 20 PRODUCTOS

11 BIEN
PERO SIN LINEAMIENTOS

55% DE COINCIDENCIA

D LINEAMIENTOS: EXHIBICION: @

PR. ACCESIBLE: @
PR. VISIBLE: €3
CL. TAMARO: €3
INFO. PR:

B TIEMPO: 2 MIN 8 SEG

D OPINIONES: ° Se guia por codigos de color
+ Entiende la estructura

« No sabia que la etigueta no se
debia ver

Fuente: Autoria propia

El sujeto logré posicionar bien 11 productos de 20, pero sin lineamientos, esto quiere decir
que logré un 55% de coincidencia con el resultado deseado. Ejecutd bien la exhibicién y el
producto accesible, ejecutd medianamente la informacion del producto y ejecuté mal el producto
visible y la clasificacién por tamafio. Realizé la prueba en 2 minutos y 8 segundos. Por ltimo, sus
aportes fueron que se guia por los codigos de color, que entiende la estructura y que no sabia que

la etiqueta no se debia ver.



94

Figura 65: Resultados del sujeto 2 (Pablo) para el caso 4

RESULTADO FINAL

(COMO SE ORGANIZO SEGUN
EL MAPEO 2)

( w n COINCIDENCIA: 41 PRODUCTOS
11 BIEN

27% DE COINCIDENCIA

B LINEAMIENTOS: POP: @
RESURTIDO: @

ENLACE: &

B B oo s
- D OPINIONES: ° No sabia como acomodar
los colores

» No entiende los términos
» No sabia que los puntos

] eran gancheras

Fuente: Autoria propia

El sujeto logroé posicionar bien 11 productos de 41, esto quiere decir que logré un 27% de
coincidencia con el resultado deseado. Ejecutd bien el POP y el enlace de producto y ejecutd
medianamente el resurtido. Realiz6 la prueba en 1 minuto y 53 segundos. Por Gltimo, sus aportes
fueron que no sabia como acomodar los colores de las cajas, que no entiende los términos y no

entendio el indicador de las gancheras.
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Figura 66: Resultados del sujeto 3 (Jorge) para el caso 3
RESULTADO FINAL

(COMO SE ORGANIZO SEGUN
EL MAPEO 2)

COINCIDENCIA: 20 PRODUCTOS
13 BIEN

PERO SIN LINEAMIENTOS
65% DE COINCIDENCIA

E LINEAMIENTOS: EXHIBICION: (2

PR. ACCESIBLE: @
PR. VISIBLE: €3
cL. TAMARNO: @
INFO. PR: €3

B TIEMPO: 2 MIN1SEG

D OPINIONES: ° Dejd vacios porque creyo que

iba algo mas ahi
¢« NO entendid términos
e NO leyo
« Entendio la estructura

Fuente: Autoria propia

El sujeto logré posicionar bien 13 productos de 20, pero sin lineamientos, esto quiere decir
que logré un 65% de coincidencia con el resultado deseado. Ejecutd bien la exhibicién, el producto
accesible y la clasificacion por tamafio y ejecutd mal el producto visible y la informacién del
producto. Realizé la prueba en 2 minutos y 1 segundo. Por ultimo, sus aportes fueron que dejé
vacios porque creia que algo mas iba en ese espacio, no entendio los términos, no leyd los

lineamientos y que entendid la estructura.



96

Figura 67: Resultados del sujeto 3 (Jorge) para el caso 4

RESULTADO FINAL

(COMO SE ORGANIZO SEGUN
EL MAPEO 2)

( w COINCIDENCIA: 41 PRODUCTOS

11 BIEN
27% DE COINCIDENCIA

B LINEAMIENTOS: POP: @

RESURTIDO: @
ENLACE: @

[T s
« * No se diferencia donde van los colores
- D OPINIONES' e Se azord por el tiempo

» Entendid gancheras y repisas pero las puso mal
por rapidez

» Representar distinto la repisa de abajo

* No entendid términos

» Entendid que era POP por el antes y o por el
mapeo

Fuente: Autoria propia

El sujeto logroé posicionar bien 11 productos de 41, esto quiere decir que logré un 27% de
coincidencia con el resultado deseado. Ejecutd bien el POP y el enlace de producto y ejecutod
medianamente el resurtido. Realiz6 la prueba en 1 minuto y 25 segundos. Por ultimo, sus aportes
fueron que no se diferencia donde van los colores, que se azor6 por el tiempo, entendid los
indicadores de gancheras y repisas, pero los puso mal por rapidez, que seria mejor representar
distinto la repisa de abajo, no entendid los términos y que entendi6 que era POP por el Mapeo 1y

no por el Mapeo 2.
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Conclusiones primera comprobacion:

o En términos generales, los sujetos lograron mejores resultados en la organizacion
de los cuadrantes de gondola en la mayoria de los casos.

o Se identificé que algunos productos simulados no eran completamente fieles al
layout, lo que generd cierta confusion en los participantes.

o La estructura propuesta en el mapeo fue seguida en su mayoria, mostrando que la
organizacion planteada es comprensible.

. Se concluyé que es mas importante que los lineamientos comerciales sean seguidos
que lograr un orden perfecto de los productos. Es decir, es mas importante el resultado del
indicador “Lineamientos” que el del indicador “Porcentaje de coincidencia”.

o Hubo dificultades para interpretar lo que indicaban los colores en el mapeo,
evidenciando una oportunidad para mejorar la claridad en este aspecto.

. Las zonas donde se utilizaron los mismos términos tanto en el mapeo como en la

simulacion fueron las mas entendidas.

o Para las préximas comprobaciones se aclarara que el tiempo solo es para un
registro.

o Se puede buscar una forma de diferenciar la repisa de abajo.

. Los tres sujetos no entendian los términos, pero era de esperarse ya que son ajenos

al area de Trade Marketing

o Los colores utilizados en los mapeos se interpretaron como los colores del producto.
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Segunda comprobacién: Personas con conocimiento previo, se evaluaron los casos 1, 2, 3y 4.

Sujeto 4: Andrés Sanchez

o 5 afios trabajando en Miniso

40 afios

Gerente de tienda

Parque 93

Sujeto 5: Damaris Prieto

6 meses trabajando en Miniso

22 afos

° Promotora

Parque 93

Sujeto 6: Laura Rodriguez

3 meses trabajando en Miniso
o 29 afios

Promotora

Parque 93
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Figura 68:Resultados del sujeto 4 (Andrés) para el caso 1

RESULTADO FINAL

(COMO SE ORGANIZO SEGUN
EL MAPEO 2)

-0 0 90 0 0 o n COINCIDENCIA: 41 PRODUCTOS
24 BIEN
10— 0000 59% DE COINCIDENCIA

D LINEAMIENTOS: CLASIFICACION TAM: @
o © ®© o o o o CLASIFICACION EM:

RSURTIDO: @
——0—0—0—0—0—0—
B TIEMPO: 1MIN 48 SEG

D OPINIONES: ° La clasificacion por forma no es

la ideal

» Por volumen del producto de
entiende que las = *  sonalas
gue se refiere clasificacion de
tamafo grande

Fuente: Autoria propia

El sujeto logroé posicionar bien 24 productos de 41, esto quiere decir que logré un 59% de
coincidencia con el resultado deseado. Ejecuté bien la clasificacion por tamafio y el resurtido y
ejecutd medianamente la clasificacion por empaque. Realiz6 la prueba en 1 minuto y 48 segundos.
Por altimo, sus aportes fueron que la clasificacion por empaque no es la ideal y que por volumen

se entiende que el producto de abajo son las que se refiere la clasificacion de tamafio grande.
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Figura 69: Resultados del sujeto 4 (Andreés) para el caso 3

RESULTADO FINAL

(COMO SE ORGANIZO SEGUN
EL MAPEO 2)

COINCIDENCIA: 20 PRODUCTOS

15 BIEN
PERO SIN LINEAMIENTOS

75% DE COINCIDENCIA

B LINEAMIENTOS: EXHIBICION: @

PR. ACCESIBLE: @

CL. TAMANO:
INFO. PR:

B TIEMPO: 3 MIN 6 SEG

D OPINIONES: ° Que se evidencie la mejor cara

del producto

Fuente: Autoria propia

El sujeto logré posicionar bien 15 productos de 20, pero sin lineamientos, esto quiere decir
que logré un 75% de coincidencia con el resultado deseado. Ejecutd bien la exhibicion y el
producto accesible y ejecutdé medianamente el producto visible, la clasificacion por tamafio y la
informacion del producto. Realizé la prueba en 3 minutos y 6 segundos. Por Gltimo, sus aportes
fueron que se evidencie la mejor cara del producto o hacer los productos mas acordes a los de la

vida real.
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Figura 70: Resultados del sujeto 5 (Damaris) para el caso 2

RESULTADO FINAL

(COMO SE ORGANIZO SEGUN
EL MAPEO 2)

EXHIBICION n COINCIDENCIA: 34 PRODUCTOS

25 BIEN

74% DE COINCIDENCIA

™rrerTrTrrTrra

I I I l I I I I B LINEAMIENTOS: EXHIBICION:O
AGRUPACION HOR: 0

M CLASIFICACION coL: (D)

RESURTIDO: Q

B TIEMPO: 8 MIN 29 SEG

D OPINIONES: - Piensa que todo el producto

entregado debe ir puesto

I
LLLLLLL)

Fuente: Autoria propia

El sujeto logroé posicionar bien 25 productos de 34, esto quiere decir que logrd un 74% de
coincidencia con el resultado deseado. Ejecutd bien todos los lineamientos. Realizé la prueba en
8 minutos y 29 segundos. Por ultimo, sus aportes fueron que piensa que todo el producto que se

entrega debe ir puesto.
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Figura 71: Resultados del sujeto 5 (Damaris) para el caso 4

RESULTADO FINAL

(COMO SE ORGANIZO SEGUN
EL MAPEO 2)

n COINCIDENCIA: 41 PRODUCTOS
39 BIEN
95% DE COINCIDENCIA

D LINEAMIENTOS: POP: @

RESURTIDO: @
ENLACE: @

B TIEMPO: 3 MIN 41SEG

D OPINIONES: ° Diferenciar la repisa de
abajo

Fuente: Autoria propia

El sujeto logro6 posicionar bien 39 productos de 41, esto quiere decir que logré un 95% de
coincidencia con el resultado deseado. Ejecutd bien todos los lineamientos. Realiz6 la prueba en

3 minutos y 41 segundos. Por ultimo, sus aportes fueron que se diferencie la repisa de abajo.
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Figura 72: Resultados del sujeto 6 (Laura) para el caso 2

RESULTADO FINAL

(COMO SE ORGANIZO SEGUN
EL MAPEO 2)

I I I I I COINCIDENCIA: 34 PRODUCTOS
21 BIEN

61% DE COINCIDENCIA

I I I I I D LINEAMIENTOS: EXHIBICION: @

AGRUPACION HOR:
CLASIFICACION COL: 8

RESURTIDO: o

000000 0
B TIEMPO: 2 MIN 43 SEG

. . . e o o D OPINIONES: °* El resultado final ideal no es la

mejor opcion

Fuente: Autoria propia

El sujeto logro6 posicionar bien 21 productos de 34, esto quiere decir que logré un 61% de
coincidencia con el resultado deseado. Ejecutd bien el resurtido y ejecutd mal la exhibicién, la
agrupacion horizontal y la clasificacion por color. Realizé la prueba en 2 minutos y 43 segundos.

Por altimo, sus aportes fueron que el resultado final ideal (Mapeo 3) no es el mejor.
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Figura 73: Resultados del sujeto 6 (Laura) para el caso 3

RESULTADO FINAL

(COMO SE ORGANIZO SEGUN
EL MAPEO 2)

COINCIDENCIA: 20 PRODUCTOS

20 BIEN
PERO SIN LINEAMIENTOS

100% DE COINCIDENCIA

D LINEAMIENTOS: EXHIBICION: &

PR. ACCESIBLE: @
PR. VISIBLE:

CL. TAMARO: @
INFO. PR:

B TIEMPO: 1MIN 43 SEG

D OPINIONES: °* Que se evidencie la mejor cara
del producto

Fuente: Autoria propia

El sujeto logré posicionar bien 20 productos de 20, pero sin lineamientos, esto quiere decir
que logré un 100% de coincidencia con el resultado deseado. Ejecutd bien la exhibicion y el
producto accesible y la clasificacion por tamafio y ejecutd medianamente el producto visible y la
informacion del producto. Realiz6 la prueba en 1 minuto y 43 segundos. Por Gltimo, sus aportes
fueron que se evidencie la mejor cara del producto o hacer los productos méas acordes a los de la

vida real.
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Conclusiones segunda comprobacion:

o En términos generales, los sujetos lograron mejores resultados en la organizacion
de los cuadrantes de gondola en la mayoria de los casos.

o Los sujetos con conocimiento previo lograron mejores resultados que los sujetos
sin conocimiento previo, esto se atribuye al conocimiento de los términos.

o Se identificé que algunos productos simulados no eran completamente fieles al
layout, lo que generd cierta confusion en los participantes.

. Se identificd que ciertas exhibiciones propuestas no son las mas Optimas; para
solucionarlo, se pueden generar distintas variaciones en el mapeo 3 para dar mas flexibilidad
en el acomodo.

o Se concluyé que es mas importante que los lineamientos comerciales sean seguidos
que lograr un orden perfecto de los productos.

. La estructura planteada en el mapeo fue comprendida y aplicada de manera efectiva
pero los términos usados no son tan comprensibles, por lo tanto, se debe potenciar este aspecto.

o Se puede buscar una forma de diferenciar la repisa de abajo.
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4.5 Propuesta final

Para la propuesta final se tomaron en consideracion los analisis y conclusiones obtenidos
durante las comprobaciones, aspectos clave para garantizar un desarrollo 6ptimo de la propuesta.

A partir de estos resultados, se implementaron los siguientes cambios:

1. Ajuste de escala:
e La escala del prototipo se corrigio a 1:6, garantizando mayor precision en
la representacion del cuadrante de géndola.
2. Mejoras en materiales:
e El material de la simulacién del cuadrante de gondola se cambi6 a acrilico
de 3 mm, ofreciendo mayor durabilidad y resistencia.
e Los materiales de las repisas y gancheras también se mejoraron.
e Los productos simulados se redisefiaron para asemejarse mas a los
productos representados en los mapeos.
3. Simplificacion de los mapeos:
e Seeliminaron las gancheras y repisas del disefio de los mapeos, permitiendo
mayor libertad en la organizacion.
e Los bloques de color que delimitaban zonas se modificaron a tonos grises
para evitar confusién y mejorar la comprension.
e Los mapeos se ajustaron visualmente para alinearse mejor con las

caracteristicas del prototipo.
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4, Variaciones de resultados ideales:

e Se crearon dos variaciones adicionales del Mapeo 3 (resultado ideal) para
mostrar ejemplos més diversos de buenos resultados.

5. Implementacion de un instructivo/guia:
Se disefi6 un instructivo que incluye:

e Recomendaciones generales.
e Contenido del paquete.

e Instrucciones de uso.

e Definiciones clave.

e Explicaciones detalladas de los mapeos y cuadrantes.

Todo el contenido del instructivo esta vinculado a los anexos.

Figura 74: Mapeos finales caso 1

MAPEO 1 MAPEO 2 MAPEOS 3

clasificacién tamafio (pequeiio)
clasificacién tamafio (mediano)
clasificacién empaque (forma)

clasificacién tamafio (grande)

resurtido

clasificacién tamafio (grande)

resurtido

| L | I |

I
Fuente: Autoria propia
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Figura 75: Mapeos finales caso 2

MAPEO 2 MAPEOS 3

exhibicién

EXHIBICION EXHIBICION

agrupacién horizontal
clasificacién por color

resurtido
clasificacién por color

=

Fuente: Autoria propia

Figura 76: Mapeos finales caso 3

MAPEO 2 MAPEOS 3

exhibicién
producto accesible
producto visible
clasificacién por tamafio
I

producto accesible
producto visible
clasificacién por tamafio

Fuente: Autoria propia

MAPEO 1

EXHIBICION EXHIBICION

(etiqueta)

info del producto info del producto

(etiqueta)
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Figura 77: Mapeos finales caso 4

MAPEO 1 MAPEO 2 MAPEOS 3

Pop

resurtido

enlace de producto

Fuente: Autoria propia

Figura 78: Instructivo lineamientos comerciales

Fuente: Autoria propia
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Figura 79: Simulacién final cuadrante de géndola

Fuente: Autoria propia
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Conclusiones y Recomendaciones

La implementacion de mapeos tipo layout para los cuadrantes de gondola demostraron ser
una estrategia eficiente para optimizar la organizacion de los productos en tienda segun las
comprobaciones realizadas, las cuales evidenciaron una mejora general en los resultados. Esto
permitié una mayor uniformidad en el acomodo, reduciendo la margen de error y promoviendo
una limpieza visual contribuyendo asi a la comunicacion entre el area de Trade Marketing y los

equipos en tienda, minimizando malentendidos

La propuesta final, acompafiada de un instructivo detallado, ofrece una herramienta
practica y facil de usar para supervisores y promotores. Este enfoque fomenta la estandarizacion

en el acomodo de productos, asegurando que los lineamientos se cumplan en todas las tiendas.

Un factor clave para potenciar la propuesta fue la eliminacion de elementos rigidos como
gancheras y repisas especificas en los mapeos permite una mayor libertad para los promotores al
organizar los productos, adaptandose mejor a las necesidades de cada tienda y optimizando el uso
del espacio permitiendo que este sistema puede replicarse en otras tiendas MINISO con ajustes
minimos, lo que lo convierte en una solucién escalable y sostenible para la marca, alineandose con

sus objetivos de mejora continua en visual merchandising.

Con los mapeos no solo se busca mejorar la estética y organizacién de la tienda, sino
también influir positivamente en la experiencia del cliente. Al facilitar el acceso y visibilidad de
los productos, se espera un incremento en el deseo de compra y en el niUmero de piezas por ticket.
En resumen, este proyecto ha proporcionado una solucion que aborda las principales problematicas

identificadas, mejorando la organizacion, la comunicacion interna y la experiencia del cliente, con
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un enfoque estratégico que beneficia tanto al equipo operativo como a los resultados comerciales

de MINISO.

Figura 80: Entrega final

\LA MEJORA
DIMIENTO
CA.

PROCESO PRODUCTIVO

RODUC,
s*rmg,_,‘é’/d,v
O,

L4
ol

DIAGNOSTICO
PAPRACTICA

DESARROLLO DE
PROTOTIPO
° o—— 0z o—

Fuente: Autoria propia.
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ANEXos

Sistema de registro
https://www.canva.com/design/DAF-
yGrSDsA/2WulSKNcujxJ7PB6st GJA/edit?utm_content=DAF-
yGrSDsA&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton

Instructivo de los lineamientos comerciales
https://www.canva.com/design/DAGY Mdmi7H0/Yuxo09hq69C9ZJLM4RM5NSw/edit?utm cont
ent=DAGYMdmi7HO0&utm campaign=designshare&utm medium=link2&utm source=sharebut

ton

Video de la entrega

https://youtube.com/shorts/Hi ZGbKbAWKk?si=0aWipKYPi4xXV4HI



https://www.canva.com/design/DAF-yGrSDsA/2Wu1SKNcujxJ7PB6st_GJA/edit?utm_content=DAF-yGrSDsA&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAF-yGrSDsA/2Wu1SKNcujxJ7PB6st_GJA/edit?utm_content=DAF-yGrSDsA&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAF-yGrSDsA/2Wu1SKNcujxJ7PB6st_GJA/edit?utm_content=DAF-yGrSDsA&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGYMdmi7H0/Yuxo9hq69C9ZJLM4RM5NSw/edit?utm_content=DAGYMdmi7H0&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGYMdmi7H0/Yuxo9hq69C9ZJLM4RM5NSw/edit?utm_content=DAGYMdmi7H0&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGYMdmi7H0/Yuxo9hq69C9ZJLM4RM5NSw/edit?utm_content=DAGYMdmi7H0&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://youtube.com/shorts/Hi_ZGbKbAWk?si=OaWipKYPi4xXV4HI

