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(Elaboracién propia, 2020)

Transformacién de la experiencia digital
en el disefio y adquisicion de calzado
nacional de fabricacién artesanal.
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/ MOTIVACION PERSONAL

Abstract

El presente proyecto analiza la industria de calza-
do en Chile, cuya trayectoria ha tenido un giro en
los ultimos afos dando cabida al calzado de autor.
Se explicita la motivacion personal por el desarro-
llo de un emprendimiento de calzado artesanal,
se realiza un perfilamiento de usuarios v luego un
levantamiento amplio de habitos y valoraciones.
Se utilizan herramientas etnograficas, en las que
se evidencian preferencias y patrones de valor
entre usuarios, que se analizan y sirven de base
para formular un proyecto de disefio. La revision
bibliografica sobre el calzado de autor avala su
futuro crecimiento. El estudio de la competencia
directa permite vislumbrar ambitos con potencial
de desarrollo. La exploracion de antecedentes
y referentes de origen nacional e internacional,
junto al estudio etnografico, demuestran la prefe-

rencia por parte de los usuarios en los productos
y marcas que fomentan la produccién nacional,
revelando también un especial interés hacia la
co-creacion de zapatos para mujer. Lo anterior ha
sido la base para iniciar una exploracion del posi-
cionamiento de una nueva marca de calzado fe-
menino de disefio y produccion nacional, denomi-
nada Lupinos. A lo largo del proyecto, mediante
procesos de testeo, iteracion y validacién, se
desarrolla el disefio de una identidad de mar-
ca, packaging e interfaz, que engloban un ser-
vicio personalizado y finalmente transforma la
experiencia digital del usuario a través de una
interfaz conversacional que aporta al produc-
to valores emocionales.



MOTIVACION PERSONAL

Motivacién personal

En realidad, no estaba en mis planes emprender.
Lupinos surge de un encuentro persona a perso-
na en lo cotidiano. En mi Ultimo afio de carrera
iba caminando hacia la universidad, cuando vi a
un caballero vendiendo zapatos. Habia visto un
gran potencial en el producto hecho a mano por
un hombre con mas de cuarenta afios de expe-
riencia y me quedé pensando como podia aportar
desde el disefio.

Me mantuve en contacto, y en poco tiempo me
habia encarifiado de la persona detras de los za-
patos, de su familia y su historia, lo cual ha sido el
motor principal para sacar Lupinos adelante.

A diferencia de varios proyectos que abordé a lo
largo de la carrera, no es una propuesta sino una
puesta en escena implica por tanto no solo propo-
ner sino implementar. Por lo mismo, me desafia a
ir un paso mas alla, lo cual es sin duda un proceso
de profundo aprendizaje.

La mision autoimpuesta detras de esto ha sido
generar una experiencia de usuario que aporte a

la construccion de un mundo mas humano. Creo
que Lupinos tiene un futuro por delante, que esto
es solo el comienzo de un emprendimiento al que
me quiero dedicar.

Suefio con tener una tienda con taller integrado,
donde las personas puedan ir, mandar a hacery
comprar, conociendo a la persona detras de un
par de zapatos, promoviendo la produccion na-
cional.

Después de estudiar esta carrera no hay nada
gue me apasione mas que crear soluciones para
personas. Mis motivaciones personales van mas
alld de un proyecto de titulo, incluso mas alla de
una futura vida profesional. Si vuelvo a leer esta
memoria a los ochenta afios, espero no decepcio-
narme a mi misma, espero no haber dejado de so-
fiar, ni haber silenciado mi pasion por el servicio,
por el comercio justo y por tratar con personas,
que despertdé en mi cuando era muy chica y lue-
g0 en la universidad se me dieron oportunidades
para desarrollar.

“Cualquier
emprendedor tiene
que prepararse para
muchos dias oscuros,
y realmente le debe
gustar lo que estd
haciendo para que
tenga éxito”,

Phil Knight
Creador de Nike

(Elaboracion propia, 2020)
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Recursos de investigacion del problemay
oportunidad

Para la investigacion del problema y oportuni-
dad, se desarrollaron mapas de posicionamiento
de marcas de calzado de autor en Chile, a partir
del andlisis de informacion expuesta en sus sitios
web.

También se desarrolld una encuesta dirigida a
usuarios; clientes y potenciales clientes. Para ello
se determinaron ciertas variables de indagacion;
explorar las motivaciones y conductas acordes
al consumo de calzado, identificar los perfiles de
usuarios de Lupinos, vislumbrar los atributos per-
cibidos de la marca y analizar el potencial de in-
novacion y posicionamiento. Se recopilaron 281
respuestas mas alla de las 3F (friends, family and
fools). El analisis de los mapas de posicionamiento

MAPAS DE
POSICIONAMIENTO

40

BIBLIOGRAFIA

personas

Diagrama 1. Recursos de investigacion. (Elaboracion propia, 2020)

y de la encuesta se encuentran a lo largo del infor-
me en diversas etapas.

Contexto nacional de la industria del calzado

La historia del calzado en Chile ha presenciado un
descenso brusco en la produccion en las ultimas
tres décadas. “La industria del calzado nacional
paso de producir treinta y cinco millones de pa-
res a cinco millones en treinta afios” (La Tercera,
2019). Esto significa que la produccion local de
calzado se redujo en un 86% desde 1991. Sin em-
bargo, el consumo anual per capita de calzado en
Chile llegd a los seis pares por habitantes, siendo
el mas alto de Latinoamérica. (Fedeccal, 2018). ;Si
el consumo va en aumento que explica tal des-
censo en la fabricacion local?

La respuesta se encuentra en las cifras de impor-
tacion de calzado. El 2017 el registro constituye
un récord histérico en Chile en toda su historia
importadora, con 114,4 millones de pares im-
portados a un precio promedio par (PPP) de US$
9,02. “Entre los setenta y ocho paises de origen
de importaciones de calzado, encabeza la lista
China, con el 80,35 % de los pares importados,
seguida de Vietnam, Indonesia, Brasil e India” (Fe-
deccal, 2018). Las grandes empresas de zapatos
de nuestro pais han ido optando por externalizar



/ OPORTUNIDAD DE DISENO

la produccion. “La manufactura de calzado no es
competitiva en el pais y van a fabricar los calzados
fuera de nuestro territorio” afirmoé Manuel Melero,
presidente de la Camara Nacional del Comercio,
frente a la noticia de que calzados Guante cerra-
ba una planta despidiendo a 283 personas (La
Tercera, 2019). Cabe preguntarse; ¢si el precio de
producir zapatos en Chile no es competitivo, que
puede darle valor al calzado nacional?

Frente a esto, Felipe Velasco, socio creador de Bes-
tias, dice estar convencido de que el cierre de las
fabricas chilenas en los afios 90s, se produjo por-
que no se estaba disefiando, solo copiando. Para
él sostener una zapateria local, significa proponer,
disefiar y entregar una propuesta acompafiada de
una excelente calidad (MatrizModa, 2017).

Estas caracteristicas del mercado de calzado na-
cional y sus formas de consumo podrian inhibir la
creacion de nuevos proyectos ligados al rubro. En-
tonces, ¢quiénes siguen produciendo en el pais y
como se posicionan en el mercado? La respuesta
la entregan las socias fundadoras de MatrizModa
que realizaron una encuesta de diagnostico eco-
némico del calzado de autor en el pals, en donde
afirman que “A pesar de esa adversidad un gru-
po de jovenes creativos convencidos del impacto
econdmico y social de la industria han querido

doblarle la mano a los incrédulos desarrollando
marcas que apuestan por el disefio y fabricacion
local” (MatrizModa, 2017).

Este diagndstico levanta informacion de marcas
gestando una primera base de datos que recopila
a setenta y tres marcas del rubro y constata que
estas ofrecen disefios exclusivos, realizados con
materias primas de alta calidad y que son produci-
dos a baja escala, “lo que les da un caracter unico
y competitivo a nivel mundial”, afirma Alejandro
Buvinic director de ProChile (MatrizModa, 2017).

Problema

A partir de lo anterior se divisa el siguiente proble-
ma: la falta de competitividad del calzado nacional
frente al importado siendo que tiene atributos di-
ferenciadores que son valorados por los usuarios.

“Chile ha

comenzado a escribir
su propia sinfonia,
convirtiéndose en

un productor de
zapatos de calidad,
pero con alma ".

Paolo Riva

Ex Ceo de Diana Von
Furstenberg.
(MatrizModa, 2017)
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA /

Factores de diferenciacién dentro del rubro

Como se mencionaba en un comienzo, el calzado
nacional no es competitivo en precio con el calza-
do importado. Sin embargo, una de sus grandes
ventajas, ademas de la calidad, es el potencial de
personalizacion que tiene, lo cual le permitiria po-
sicionarse como un producto exclusivo.

En la encuesta de elaboracion propia ya mencio-
nada, se preguntd qué marcas conocian y recor-
daban de calzado hecho en Chile para mujer. Los
resultados arrojan mas de setenta marcas, siendo
las mas nombradas y en este orden; Bestias, Ro-
mano, Luau, Urco y Nalca. Sin embargo, el 70%
no conoce ninguna marca de calzados que haga
zapatos personalizados, aunque el 84% conside-
ra que puede ser un valor agregado que la marca
permita participar en el proceso de disefio y sélo
un 9,6% afirma que le daria pereza involucrarse
en la co-creacion de zapatos. Sorprendentemente
en cuanto al tiempo que estan dispuestos a espe-
rar por un zapato mandado a hacer, el 45,6% esta
dispuesto a esperar dentro de un mesy el 45,2%
dentro de quince dias. El diagrama 2, aborda en
mayor profundidad el interés en la co-creacion de
los productos.

Carolina Aguirre creadora de Casa Laporte cuenta
en su testimonio para el Diagndstico econdmico
del calzado de autor en Chile realizado por Ma-
trizModa, que su modelo de negocio se sustenta
en un stock razonable al que se le suma un 50%
de la produccién mensual a pedido. Dice que esta

“Tenemos que innovar
por una razén
especifica, y esa razén
proviene del mercado.
De lo contrario,

estructura fue pensada para un crecimiento eco- terminaremos

némico consciente, que se apoya en los principios haciendo piezas de

de sostenibilidad y ética que los beneficia tanto a museo-.

ellos como al medio ambiente al no generar un o
Phil Knight

stock que después se tenga que revender a un
precio de oferta (MatrizModa, 2017).

Creador de Nike

Aspiraciones de personalizacién

36%

PROPONER UNA IDEA'Y CONVERSAR SI ES FACTIBLE DE REALIZAR

46%
56,6%

64%

HACER CIERTAS VARIACIONES AL DISENO DE UNO DE LOS MODELOS
ELEGIR DE QUE CUEROS CREARLOS A PARTIR DEL STOCK DISPONIBLE

Diagrama 2. Factores de personalizacion en encuesta. (Elaboracién propia, 2020)
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA /

Mapa de posicionamiento relativo de la competencia directa: Personalizacién v/s precio

En complemento a los resultados de la encuesta
se hizo un levantamiento de informacion a partir
de la informacion expuesta en los sitios web de
cuarenta marcas de calzado artesanal para mu-
jer en Chile. En el mapa de posicionamiento de la
competencia directa (diagrama 3), se sitla en el
eje Y el nivel de personalizaciony en el eje X el ran-
go de precios. En este se observa que solo cinco
de cuarenta marcas ofrecen el servicio de mandar
a hacer zapatos y solo una -Casa Laporte-, tiene
desarrollado un item de personalizacion.

Incorporar al 4
cliente el el

proceso
co-creativo.

Este consiste en vender accesorios para decorar
los zapatos y opciones para que las clientas pue-
dan intervenirlos una vez que los tienen. De este
diagrama, se desprende lo siguiente:

Oportunidad de disefio

Para el proyecto: la co-creacion con el usuario du-
rante el proceso de produccion artesanal, puesto
gue no esta siendo abordado por la competencia
directa y es un item que agrega valor al servicio.

o2

Posibilidad de 3
proponer un

cuero fuera de
stock.

>
@ X

Posibilidad de
mandar a hacer
productos fuera
de stock.

1

:

o

Permite elegir el
color del cuero
en un zapato

especifico. BCD E GHI kzmR(C
————————0-0-0—0—0 0000000000 L L L

DR S T U \ W

35.000 50.000 65.000 80.000 95.000 110.000 125.000 140.000

ra-

oguette E. Olivia

dra
Aalibti - Burano

Diagrama 3. Mapa de posicionamiento. (Elaboracién propia, 2020)
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REFLEXION

Reflexién

Para el seminario de titulo, se propuso inicialmen-
te, desarrollar un servicio de disefio y confeccion
de calzado para mujer. Caracterizado por ser de
produccion nacional, incorporar al artesano en
la narrativa e identidad de la marca, visibilizar los
procesos de produccion y permitir al cliente parti-
cipar del proceso de co-creacion de calzado. Para
esto se habia propuesto desarrollar una platafor-
ma digital donde el usuario disefiara zapatos a su
gusto para luego mandar a hacer.

En la presentacion final del seminario de titulo, la
comision evaluadora hizo hincapié en un aspecto
bastante relevante para la continuidad del proyec-
to.

Se generaba cierta confrontacion entre el animo
de poner en valor la autorfa de quien crea los za-
patos, con la idea de permitir la personalizacion
del producto por parte del usuario. El concepto
“de autor” significa [obra, proyecto] que se realiza
y desarrolla seglin unas pautas artisticas muy per-
sonales (Google Dictionary, 2020). Mientras que
personalizar significa; adaptar algo a las caracte-
risticas, al gusto o a las necesidades de una per-
sona (Google Dictionary, 2020). Por lo tanto parte
de la autorfa del artesano podria perderse si se
genera una experiencia que permite una persona-
lizacion total del producto. Es mas, la co-creacion

tiene el principal riesgo de dejar en responsabili-
dad del otro la calidad del producto generado.

Surge entonces una discusion bastante intere-
sante de profundizar en torno a qué factores de
personalizacion son pertinentes para comprar
piezas que tienen un valor de creacion. Se plan-
tea como desafio, la co-existencia de la autoria del
artesano con la propuesta usuario y mi postura
de disefiadora. También el desafio de abarcar la
personalizacion no solo del producto sino del ser-
vicio en general.

Por ultimo, se plantea establecer una metodolo-
gla para la co-creacion que determine una pau-
ta de lineamiento para el artesano, proponga una
postura de disefio al respecto y responda a las
necesidades, gustos y caracteristicas del usuario,
logrando transformar la experiencia digital en el
disefio y adquisicion de calzado nacional de fabri-
cacion artesanal.

14



REFLEXION /

Formulacién del proyecto

Qué -

/ OBJETIVOS / USUARIOS

= Porqué .

Disefio de servicio / experiencia digital para
la venta de calzado de la marca Lupinos,
mediante una interfaz conversacional, don-
de se integra la autoria del artesano, con la
vision del disefiador y los requerimientos
del usuario, otorgando a la experiencia de
compra un valor emocional agregado.

La fabricacién de calzado nacional se ha
visto fuertemente afectada en las Ultimas
décadas frente a la externalizacion de la
produccion a paises con un costo compa-
rativamente menor y también frente a la
incorporacion de materiales sustitutos al
cuero. Lo cual sitla al calzado de autor chi-
leno en un escenario donde la originalidad
en coémo se conduce el servicio es una cla-
ve para subsistir.

- Para qué

Para otorgar una experiencia de usuario
que genere conciencia en habitos de con-
sumo, en una industria masiva donde el
proceso productivo suele ser homogéneo e
invisible.

15



REFLEXION / FORMULACION / / USUARIOS

Objetivo general

Transformar la experiencia de compra de calzado
femenino a través del disefio de un servicio digital
que agregue valores emocionales.

Objetivo especifico

Identificar los atributos de los calzados
Lupinos y su valoracion por parte de
usuarios.

Desarrollar una interfaz conversacional
para conducir la experiencia digital,
donde se exponga el punto de vista del
artesano en calzado y del disefiador.

Construir una identidad y storytelling de
la marca consistente, que se manifieste
en todas las etapas y componentes de la
experiencia.

Validar la UX mediante técnicas de testeo
e iteracion, que permitan a la vez generar
proyecciones para la continuidad del
proyecto.

[0)7)

Andlisis de la experiencia de compra anterior (cantidad de ventas
seglin modelo). Valorizacién de modelos en las publicaciones de
Instagram (n° de likes y directs por publicacion).

Exposicion de 8 modelos con al menos 10 variaciones por
cada uno, que permitan al usuario crear calzados segln sus
preferencias.

Medir el grado de aceptacion de la narrativa e identidad de
marca mediante encuestas. (del 1 al 10 por ejemplo).

Fidelizacion de los clientes mediante engagement en las
plataformas digitales (n° de seguidores). Recompra de productos.
Cantidad de clientes nuevos. Variaciones de personalizacion
efectivas. (25% de las compras sean a pedido).

Diagrama 4. Objetivos e IOV. (Elaboracién propia, 2020)
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USUARIOS

Usuarios de Lupinos

Son mujeres entre veinte y cincuenta afios, esto
se concluye a partir del analisis de quienes los han
comprado. Son zapatos mas bien transversales en
edad. No son una moda, sino mas bien un estilo.
Se realizd un primer bosquejo de perfiles a partir
de observaciones respecto a las conductas de los
usuarios al momento de interactuar con la propuesta
actual (Lupinos). A partir del levantamiento de
informacion de la encuesta se confirmaron ciertos de
estos pre-perfiles y otros se acoplaron y perfilaron
con mayor exactitud. A continuacion, se presenta
cada uno de ellos y sus dolores.

A. LA CON CONCIENCIA SOCIAL

La con conciencia social es el tipo de mujer que
valora las cosas hechas en Chile, le importa que se
potencie el empleo en el pais y que las empresas
tengan un trato digno con sus trabajadores. No le
gusta comprar productos de empresas que para
“ahorrar costos”, contratan mano de obra barata.
Elige los Lupinos por ser un producto chileno, de
buena calidad y porque empatiza con la historia
detras de los zapatos.

Dolor:justicia, confianza. (El 25% de las personas
encuestadas se considerd dentro de este perfil
al definirse en pocas palabras)

Historia compartida en redes
sociales por una Lupina prdctica
2020.

B. LA PRACTICA

La practica No es una persona que tienda a
acumular, las cosas que tiene son de buena calidad
yleduranafios por endevaloralas propiedades de
un zapato de cuero. Si tiene algin problema con
los pies descarta de las opciones los modelos que
tienden a causar malestar en su caso. Finalmente
escoge zapatos que le combinen con lo que
tiene. En cuanto al medio de compra, no tiene
problemas con comprar por internet y si le gusta
el producto volverd a comprar mas adelante. Es
una buena clienta para pasar el dato y la gente
tiende a confiar en sus recomendaciones.

Dolor: versatilidad, calidad, eficiencia.

Historia compartida en redes
sociales por una Lupina con
conciencia social.
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USUARIOS

Fotografia enviada por una
Lupina fandtica, 2020. (Cuarto par
de Lupinos en menos de un afio).

C. LA FANATICA

Encuentra emocionante el mundo de los zapatos,
le atrae poder ser parte del proceso creativo del
disefio de un par de zapatos con el fin de poder
llevar a sus pies los zapatos que tiene en la
cabeza. Esta dispuesta a esperar dentro de veinte
dias por un zapato mandado a hacer como ella
quiere. Propone ciertas combinaciones incluso
modificaciones a los modelos. Aprovecha de que
los zapatos cumplan con las exigencias de sus
pies. Le encanta el olor del cueroy les agarra a los
zapatos un carifio especial.

Dolor: Exclusividad, autocomplacencia.

Fotografia enviada por .
Lupina Indecisa, 2020 ———— |

D.LA INDECISA

Analiza todo antes de comprar, compara con
otras marcas, tiende a dirigirse por mensajeria
de Instagram a las marcas para hacer preguntas.
Le cuesta decidirse por un factor econémico o
porque hay muchos que le gustan y necesita
hacerse la idea de con qué ropa se los pondria y
en qué ocasiones. Es capaz de probarse muchos
zapatosy si no se los puede probar esto le genera
aun mas incertidumbre e indecision. Le manda
fotos a las personas que aprecia pidiendo opinion
antes de decidirse. Puede pasarse semanas en
eso antes de tomar una decision o no decidirse
nunca. Algunas de las usuarias indecisas lo son
porque tienen ciertos problemas en los pies que
no les permiten disfrutar cualquier zapato.

Dolor: determinacion, seguridad en si misma y en el
producto. (El 26,7% de las personas encuestadas se
considerd dentro de este perfil al definirse en pocas
palabras).
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V.

Analisis de
antecedentes
y referentes



/ REFERENTES / ENTREVISTAS

Antecedentes Nacionales

Como bien se especificd en el mapa de posiciona-  Nalca

miento de la competencia directa, la personaliza-  Marca chilena que se selecciona como antece-
cion del calzado femenino en Chile es un ambito  dente de Lupinos por presentar en su sitio web
poco desarrollado. Los antecedentes nacionales  una seccion de zapatos a pedido donde permite
que se muestran a continuacion fueron seleccio-  seleccionar el color del cuero y modelo para man-
nados especificamente por ser marcas de calza-  dar a hacer zapatos fuera de stock.

do de autor que abordan el calzado a pedido.

N A LCA ZAPATOS w ROPA v BEAUTY w ACCESORIOS » BOLSOS ¥ CARTERAS v NIROS w Q Buscar S, INICIAR SESION Ao

Malca
COYAN A PEDIDO
$74.000

TABLA DE TALLAS

Tallas

ZAPATO A PEDIDO Selecciona v |
CYBER DAY. p——

+ Selecciona

Este zapato estard listo en 25 dias LAIRo BIBI O} ROV
Palo rosa/Burdeo

habiles, pero pueden existir retrasos Azul/Menta

debido al covid.

Puedes seleccionar cualquier color de
las opciones. Si quieres otro color que no Peseripsiin del produsie

esté en la lista, confirma antes por mail su
disponibilidad y seleccionas “otra

combinacién” para comprar.

Altura: 3.5 ¢cm de taco.
Planta: Suela Natural

Horma grande

Los zapatos o pedido no se pueden

ramhbinr ni devalvar Si nececitns awldn
AL

Sitio web Nalca, 2020
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ANTECEDENTES

Antecedentes Nacionales

Casa Laporte

Marca de calzado de autor chilena que ofrece
en sus redes sociales, accesorios para calzados,
los cuales venden y también ensefian a hacer
mediante workshops. Se selecciona como ante-
cedente en vista de que, mediante la personali-
zacion de un item del producto, genera vinculos
usuario-producto y usuario-organizacion.

PASAMANERIA PARA CALZADO

@~ 8711IULIO | WORKSHOP ONLINE - 10 A 12 PM

Publicacion Instagram Casa Laporte, 2020
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Antecedentes Internacionales

A continuacion, se presenta una seleccion de an- .
tecedentes de origen internacional que abordan Josefinas

la personalizacién de calzado Referencia de tienda en Portugal. Aborda la per-
sonalizacién de calzado en los cordones o en el
Unigshoes cuero exterior, afladiendo un mensaje. Ademas,

Como tienda, es un referente de los zapatos de desarrolla en su sitio web una seccion madre-hija
autor personalizados en Espafia. Su desarrollo ~ Paramandar a hacer zapatos iguales para ambas.
web permite visualizar al usuario diferentes co-

lores y texturas segun la composicion que esco-

ja. Ademas, ofrece la personalizacion a traveés del

timbrado interior de los zapatos. También tienen Sitio web Josefinas, 2020
desarrollada una seccion de regalo de experien-
Cia para mandar a hacer zapatos.

PERSONALIZACION

Caja regalo

ELIGE EL MODEL ELIGE TU TALLA
UNIQSHOES G 0 GETU

Salones

ELIGE EL COLOR

O X

ESCRIBE HASTA 5 LETRAS

£8

-

UNIQSHOES

COMPRAR

Sitio web Unigshoes, 2020
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Seleccién de referentes

Los referentes que se presentan corresponden
a marcas chilenas que han desarrollado servicios
de ecommerce mediante el uso de plataformas
disefiadas para ello. Provienen de diversos ru-
bros, sin embargo, se toman como referentes por
sus valores y desarrollo acorde a los objetivos de
la propuesta del proyecto.

Green Glass
Empresa B chilena dedicada a la producciéony ven-
ta de vasos hechos a partir de botellas recicladas.

Se toma como referente para Lupinos, por ser una
marca que incorpora su story telling en el packa-
ging, logrando que abrir una caja de vasos sea
para el cliente una experiencia memorable. Tanto
la caja como el papel que envuelve cada vaso tie-
ne una lectura caracteristica de la marca, como se
puede ver en la imagen a continuacion.

Sitio web Green Glass, 2020

Sitio web Green Glass, 2020




Karin

Empresa chilena de anteojos. Se toma como
referente por poner en valor el uso de materiales
naturales nobles, en su coleccion de anteojos de
marcos de madera creados a partir de arboles

caidos en la Patagonia, generando aprecio vy - ‘
conciencia social. También destaca su concepcion KA RU N
de lo que es la innovacion expuesto en el video

Kardn innovation, donde plantea que mejorar el EST. IN PATAGONIA
estandar de las relaciones humanas también es

innovar.

Sitio web Karun, 2020

= * YouTube " karun

",

No hay verdadera innovacion si no

estamos realmente mejorandoalgo. =00

[ S D) B g (& o ]

Kariin - Innovation // With Spanish subtitles Siguiente REPRODLICCION A ca @

Sitio web Kartn, 2020
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Froens

Marca chilena de ropa que se posiciona como una
marca Lifestyle y con conciencia social. Se toma a
Froens como referente por sus disefios chilenos,
en especial por su linea de chalecos tejidos en la
Ligua que busca potencia un sector econémico
del pais. También se toma como referente por su
desarrollo de ecommerce en Shopify.

Sitio web Froens, 2020

AA & froens.cl W

% NUEVOS MODELOS DE CHALECOS *

B= Fabricado en La Ligua por pequefios empresarios,
manteniendo las tradiciones locales y contribuyendo a la
economia de la comunidad. Con esta prenda estards
apoyando y estimulando el desarrollo econémico,
generando empleos y manteniendo las tradiciones del
lugar.

M

Sitio web Froens, 2020
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Entrevistas a expertos

Una referencia importante para el desarrollo
del proyecto fueron las entrevistas a expertos.
El objetivo de las entrevistas era dialogar con
personas involucradas en negocios de calzado en
Chile que quisieran aportar al proyecto desde su
experiencia.

Se entrevisto a Juan Carlos Gil Lopez, Gerente
comercial de Cardinale; marca chilena de calzado
femenino. También a Isabel Margarita Miranda,
co-fundadora de la marca de calzado Dispar,
y por ultimo a Cristian Sierra, Gerente general
de Collonil Chile; empresa de productos para el
cuidado de los zapatos.

Lo primero fue conseguir sus contactos, explicarles
brevemente el proyecto y una vez que aceptaron
la invitacion a conversar, se coordinaron video
llamadas por Zoom. Se prepard una pauta para
cada entrevista, se solicité permiso para grabar
pantalla y una vez realizadas, se transcribieron.

De las entrevistas se rescatan especialmente sus
puntos de vista entorno al cuero como material,
la personalizacion del calzado vy la identidad de
marca.

Las entrevistas completas se encuentran en la
seccionde anexos [pag 109]. Cada unadeellas fue

sin duda un gran aporte en la toma de decisiones
y lo seguira siendo.

Puntos de vista que se rescatan de las
entrevistas

El cuero como material

En Cardinale, seguiin lo conversado con Juan Carlos
Gil, tienen como principio, que lo que parezca de
cuero efectivamente sea cuero.

“No trabajamos con materiales sintéticos. Las
ventajas de un zapato de cuero es que el zapato dura
mds que un zapato de plastico. Eso puede ser o no
ser visto como una ventaja, en vista de la moda, que
a veces propone prendas de temporada y ahi no
tiene mucho valor para el cliente que dure mucho
tiempo. Ahora el cuero tiene mejores terminaciones;
en como se pliega, como brilla, sin duda el pldstico
nunca va a ser lo mismo estéticamente. Respecto al
uso del zapato, el cuero es mds respirable, el plastico
es mas hermético lo cual produce mayor humedad,
problemas de incomodidad y malos olores”

Responde Juan Carlos Gil cuando se le pregunta
por la materialidad de los zapatos de la empresa
que lidera. Luego al preguntarle acerca delimpacto
medio ambiental del cuero, cuenta que; “lo mds
agresivo en la industria del calzado ha sido siempre

El cuero tiene mejores
terminaciones; en
coémo se pliega,

como brilla, sin duda
el pldastico nunca

va a ser lo mismo
estéticamente.
Respecto al uso del
zapato, el cuero

es mds respirable,

el pldastico es mds
hermético lo cual
produce mayor
humedad, problemas
de incomodidad y
malos olores.

(Juan Carlos Gil Lépez, 2020)
Gerente comercial Cardinale
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el tema de las curtiembres, que producen mucho
cromo y malos olores, lo cual es muy desagradable.
Sin embargo, creo que mientras mejor sea la calidad
y la durabilidad del zapato, menor serd su impacto
ambiental si es que se alude a una conducta de
consumo responsable. Los zapatos pldsticos y la
moda fast fashion son los que mds impactan a nivel
de residuos y conducta de consumo. En cuanto a
reciclaje no conozco quienes reciclen el calzado. El
zapato se compone de muchas capas, lo unico que
se me ocurre que se podria hacer seria molerlos y
utilizarlos como algun material de construccion, pero
no mds alld”.

Cristian Sierra tiene una postura similar. Sostiene
que; “El ecocuero es una palabra simpdtica, pero es
plastico, son materiales sintéticos, es como cuando
te venden un auto “seminuevo” pero en el fondo es
un auto usado. Es una palabra de enganche para
promocionar y marketear un producto, sin embargo,
el pldstico no se degrada. En términos de ayudar al
medio ambiente, sin duda el pldstico no es el mejor
material, pero también podrias criticar un zapato de
cuero por el uso animal. Todas las industrias tienen
un impacto ambiental, no se puede llegar a 0. Las
alternativas no son blanco y negro”.

Explica que los cambios de cultura son largos,
pero a medida que los mismos productores

ensefien a las personas a cuidar sus zapatos, se
podria avanzar en ello. Dice; “Hay que procurar
que el consumidor final entienda qué cosas estd
comprando, de donde viene, como lo hicieron y
cudles son sus caracteristicas”.

Para el gerente general de Collonil cuidar el
medioambiente también significa consumir
menos. “Menos cantidad, pero de mejor calidad, y
eso extenderlo en la linea de tiempo”.

La personalizacién de calzado

En relacién a la personalizacion de calzado,
Isabel Margarita Miranda, co-creadora de Dispar
sostiene que no le parece un ftem facil de llevar
a cabo en su empresa, a pesar de que varias
veces las clientas le preguntan si podria hacerlo.
Comenta; “Si tienes un artesano aguachado, partner,
que te acompafia en las cosas que haces, ahi tienes
un tesoro. Porque meter un par distinto en un taller
que tiene una produccion es super dificil.”

También asesora desde su experiencia; “Creo que hay que tener
un rango de accion, porque o si no es muy complejo. Por eiemplo,
hay empresas que intentaron subir o bajar de taco un mismo
modelo, pero en realidad no puedes porque el patronaje estd
hecho para un tipo de taco y la horma también difiere segun la
altura. Si creo que las clientas estdn dispuestas a esperar un buen
tiempo y pagar bien por un zapato mandado a hacer a pedido.

“En términos de
ayudar al medio
ambiente, sin duda
el plastico no es el
mejor material, pero
también podrias
criticar un zapato

de cuero por el uso
animal. Todas las
industrias tienen un
impacto ambiental,
no se puede llegar a
0. Las alternativas no
son blanco y negro”.

(Cristian Sierra,2020)
Gerente General Collonil
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Alguien que no sabe de zapatos no sabe que eso se puede 0 No
hacer. Los pedidos personalizados podrian tener un precio mayor
que los diisefios en stock. También puede haber personalizaciones
que requieran modificar los patrones o bien hacer los patrones
desde cero. Por lo tanto, hay que definir bien en qué consiste la
personalizacion que ofrece tu servicio.

Juan Carlos Gill Gerente comercial de Cardinale afirma que
hay una tendencia de los clientes a la personalizacion, “me
gusto este modelo, pero lo quiero mas brillante” (...) “Creo que
es un negocio de nicho para alguien que quiera especializarse en
€s0 y puede Ser una ventaja competitiva, pero no es sostenible a
gran escala y eso hay que tenerlo claro”.

La identidad de marca

La identidad de marca es un tema crucial cuando hablamos
de calzado. Juan Carlos Gil sostiene que es muy importante
generar una identidad del producto consistente en el tiempo
y que tenga la capacidad de ir innovando, manteniendo la
identidad y esa innovacion sea atractiva para los clientes. “La
identidad debe superar las tendencias de una moda, tiene que ser
mds bien transversal, un estilo de vida”

También alude a la importancia del packaging. Sostiene que:
“El packaging puede agregarle mucho valor a la marca, en los
detalles. Tiene que ver con forma, materialidad y lo que comunica.
Lo importante es que el disefio comunique la identidad, porque el
disefio puede ser espectacular, pero puede no tener relacion con
la marca y eso no suma. Es importante que vaya concluyendo la

identidad de la marca y sea atractiva”

Isabel Margarita Miranda mencioné otros dos temas
relevantes. Uno que “Hl tiempo pasa muy rdpido, y por eso es
importante trabajar con jovenes en los equipos, ver que opinan,
darles libertad para que disefien productos, para hacer un
“refresh” a la marca”.

Otro tema importante en que hizo hincapié la co-creadora de
Dispar, fue en la urgencia de registrar la marca. Sostuvo que
“Es lo mds importante, mds que hacer el logo y el nombre, porque
si no estd disponible el nombre de tu marca, entonces lo demds
no sirve’.

“La identidad debe
superar las tendencias
de una moda, tiene
que ser mds bien
transversal, un estilo
de vida”.

(Juan Carlos Gil Lépez, 2020)
Gerente comercial Cardinale
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/ PACKAGING / POSTURA DE DISENO / INTERFAZ / EXPERIENCIA DE USUARIO

Construccion de una identidad de marca

Se siguid el modelo para planear la identidad de marca,
del diagrama 5 donde se siguieron cada una de las
etapas.

Anélisis del cliente

A partir de la observacion de las conductas de los
clientes al interactuar con la marca y con la de la
competencia, también a partir de las respuestas
a la encuesta de elaboracion propia, se realizd la
segmentacion de clientes ya expuesta [pag. 17]

Analisis de la competencia

Se realiz6 mediante el analisis de sus sitios web, redes
sociales y creacion de mapas de posicionamiento ya
expuestos. [pag. 12]

Autoanalisis

Se realizd a través de la encuesta que respondieron
281 personas donde se da cuenta de sus percepciones
entorno a la marca hasta ese momento. [Diagrama 6
pagina 31].

La marca como producto, organizacion, persona y
simbolo Se encuentra desarrollado en las [paginas
32-50]

Beneficios emocionales
Finalmente los beneficios emocionales de la experiencia
se encuentran explicitos en la [paginas 95-97]

ANALISIS ESTRATEGICO DE MARCA

ANALISIS DEL CLIENTE

ANALISIS DEL COMPETIDOR

AUTOANALISIS

- Tendencias
- Motivacion

- Necesidad sin satis-

facer.

- Segmentacién.

- Identidad de marca
- Fortalezas, estra-

tegias

-Vulnerabilidades

- Imagen actual de la
marca.

- Herencia de marca

- Fortalezas y capaci-
dades.

- Valores de la orga-

nizacion.

SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA

MARCA COMO
PRODUCTO

MARCA COMO
ORGANIZACION

MARCA COMO
PERSONA

MARCA COMO
siMBOLO

- Propésito del
producto.

- Atributos

- Calidad y valor

- Usos

- usuarios

- Pais de origen.

- Atributos de la
organizacion.

- Local contra
global

- Personalidad
- Relacién marca
cliente.

PROPUESTA DE VALOR

- Imagineria visual
y metéafora.

BENEFICIOS FUNCIONALES

Diagrama 5. Modelo para planear la identidad de marca.

BENEFICIOS EMOCIONALES

(Escobar Naranjo, 2000)
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En el diagrama se presentan
ciertos fndices en el ambito

visceral, conductual y reflexivo, ¢Para que ocasiones o
desarrollado a partir de la usan los Lupinos? ;Qué apreciaciones tienen
Lees ) - - 2
lectura de El Disefio Emocional, -Ir a |a universidad quienes usan Lupinos:
de Donald Norman (Norman, - Ir al trabajo De las personas que
2005). 0 - Estar en la casa 0 tienen Lupinos afirman
57"3 /0 - Reuniones laborales 73 /0 gue la comodidad es lo
Destaca gue - Reuniones sociales que mas les gusta y la
el nombre Lupinos razon por la que los
es facil de recordar recomedarian Quéi .
cJue Inspira
g e : 80% 40% 5 S
¢Qué atributos perciben e . D afsries la marca Lupinos?
- . > e quienes tienen )
de una fotografla de Lupinos: Lupinos, declara que compraron Lupinos ® “La marca me inspira
los usa frecuentemente en estos ocho meses, gue los suefos con
56 9% en su dia a dia han vuelto a comprar esfuerzo se logran”
T
“Cémoda” 88,7% @ “Algo humano, hecho con

77‘2% carifio y por lo tanto de

Percibe dedicacion a uc buena calidad”
6 5, 8% partir de la cuenta de C,OND TUA( Tiende a asociar un
“Hecho en Instagram Funcional zapato de cuero a un ® “Volver a creer y

Chile” zapato de buena sentir el valor de

72 2% calidad las cosas”
I
70% Le parace que el 4 @ “Representala
i nombre Lupinos revalorizacién
Buena nfe Lupl QY- S 00 | i6
calidad” suena bien g 8 2 del trabajo de
(%) ‘5}.. 51 Considera que un artesang”
0 w5 o comprar zapatos es
700/ 2,8 /0 S & A una actividad 8 9%
0 No le gusta el logo e emocionante 4
“Lindo” Asocia el nombre Lupinos
a otro tipo de producto

‘ — \
/ N / Muestra: 281 mujeres
@ g@ Elaboracién propia (2020)
(

<N
onna>

Diagrama 6. Andlisis encuesta. (Elaboracién propia, 2020)
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La marca como organizacion

La forma en que opera la marca es percibida por el
usuario y asociada a ciertos principios o valores que
contribuyen a la imagen de marca.

En el caso de la marca Lupinos, su organizacion se
caracteriza por: velar por el comercio justo y contribuir
al slow fashion. A continuacion, se repasa cada uno de
estos conceptos.

Comercio Justo: “La organizacion comercializa con
preocupacion por el bienestar social, econdémico y
ambiental de los pequefios productores marginados y
no maximizan sus ganancias a expensas de ellos. (...) El
comercio justo reconoce, promueve y protege la identidad
cultural y las habilidades tradicionales de los pequefios
productores como lo reflejan en sus disefios artesanales
(..)" (“"Los diez principios internacionales « Coordinadora
Estatal de Comercio Justo”, 2021)

Slow Fashion “E/ disefio lento permite una interaccion
mads rica entre disefiador y creador, fabricante y confeccion;
prenda y usuario. Se forma un fuerte vinculo de relaciones,
que penetra mucho mds alla de la cadena de fabricacion
de prendas de vestir”. (Fletcher, 2007)

Ese vinculo de creaciones al que se refiere la mujer que
acufié el término del slow fashion, es lo que Lupinos
habia logrado hasta entonces en sus ventas por
Instagram, donde hace participe al artesano como juez
de los concursos que se realizan por esa via, ademas
de enviar sus saludos periddicamente a las Lupinas.
También se logra a través de posteos de anécdotas del

disefiador y el artesano en los procesos de produccién
y en la flexibilidad para mandar a hacer zapatos. Y luego
se logra en el sitio web principalmente mediante la
seccion de la historia y la seccion de Lupinos a pedido.
(ver pag xx)

Qv . N
@A Les gusta a jfvaldes_photo y 111 méas

lupinos.calzados TENEMOS GANADORA!!!
Atentas a las palabras del querido artesano en
calzado @ @ % Muchas gracias a todas por
responder |la encuesta esperamos gue pronto
todas puedan ser unas chicas lupinas! Y mil
aplausos a este caballero que hace maravillas
con tanto carifio ~ v#lahistorialupinos

Ver los 8 comentarios

patiprat & % @ & lindas palabras @
ortiznaretto & ¥

Publicacién Instagram Lupinos. (Elaboracién propia, 2020)
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La marca como producto

Hay ciertos valores tangibles del producto que
refuerzan la identidad de marca. Estos son:

Comodidad En el grafico xxx se puede ver que el 73%
de las personas que tienen Lupinos afirman que la
comodidad es el factor por el que los recomiendan
y algo que les gusta mucho de los Lupinos. Un buen
indicador es que el 80% declara usarlos en su dia a dia.

Calidad Segln los datos de la encuesta el 77, 2 %
tiende a asociar un zapato de cuero a un zapato de
buena calidad. Cuando se les pregunta que atributo
perciben de una fotografla de Lupinos el mismo
porcentaje marca “calidad”. Un buen indicador es que
las cifras hasta entonces indican que el 40% ha vuelto
a comprar.

Ademadas de estos valores tangibles hay ciertas
caracteristicas estéticas de los Lupinos que permiten
al usuario reconocerlos como tal, como lo son su suela
y tacén bajos v livianos, su sencillez y versatilidad de
uso (se ven bien con pantalones, con vestido, con
pantis, sin pantis, etc.)

El caso de los cordones

Si bien tanto los modelos como las combinaciones
tenfan una estética armoniosa, los cordones hasta
entonces de yute, eran un elemento que parecia
irrumpir totalmente con eso y ser un gatillador de
experiencia negativa. En el diagrama 27 en Anexos
[pag. 109] se encuentra un analisis de ello, que se
construye a partir de los resultados obtenidos en un

testeo en redes sociales donde se presentaba una foto
de un par de zapatos en que uno llevaba un cordoén
de yute y otro un cordén del mismo color, pero de
algododn encerado. En el concurso se pedia responder
a ¢Qué diferencias percibes? ;Cudl zapato llevarias?
La eleccion del ganador no seria al azar, sino que el
artesano elegiria la respuesta que le pareciera mas
completa y bien desarrollada. El comentario ganador
fue:

Publicacion Instagram Lupinos. (Elaboracién propia, 2020)

“Los cordones de yute tienen mds textura y una terminacion
rdstica, mientras que los cordones de algoddn tienen
una terminacion mds delicada y suave. (...) Al tener tanta
textura el cordon de yute, va a ser mas dificil que deslicen
los cordones a través de los hoyos del zapato, ya que el
roce va a ser mayor y el desgaste en la zona también por
lo mismo! Yo prefiero los cordones de algoddn porque se
ve mds elegante (...) "

“Todo lo que producen
los artesanos
probablemente puede
fabricarse a maquina
con mas rapidez y
menor coste, pero

se sigue discutiendo
si son o no capaces
de hacerlo con

mas arte (...) Si hay
técnicas dominantes
en la concepcion y
produccion de los
oficios, estas son la
economia, la sencillez
y la armonia”.

Donis A. Dondis, 1973

Libro: La sintaxis de la imagen
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A partir del analisis de las veintiln respuestas de este
testeo, se determina dejar los cordones de yute y
comenzar a utilizar cordones de algodén encerados.
Estos del mismo tono, en vista de que combinan con la
suela de forma armonicay permiten que lo que llame la
atencion del zapato sea el cuero y sus combinaciones.

El cuero y otros componentes

El corte corresponde al cuero del exterior del zapato.
En el caso de Lupinos, este es de cuero de vacuno, “el
cual se utiliza mucho en calzado por su gran capacidad
de resistencia y transpiracion” (Martin, 2016), mientras
que el forro es de cuero de cerdo. El forro corresponde
al cuero del interior del zapato, por lo tanto, es el
que tiene contacto directo con la piel del usuario. En
Lupinos trabajamos con este por la suavidad al estar
en contacto con la piel humana y por ser un tipo de
cuero muy duradero. Finalmente, las suelas son de
caucho con otros conglomerados que la hacen mas
livianas y resistentes. Como se observa en el diagrama
hay diversos acabados de cuero que se aplican en los
calzados Lupinos.

Acabados de cuero

Afelpado

Serraje

Laminado

Charol

&3
=

Piel
plena flor

Piel flor

Grabada

(Elaboracion propia, 2020)
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La marca como simbolo

La marca, en su definicion mas elemental, puede
considerarse como un nombre o un simbolo asociado a
atributos tangibles y emocionales, cuya funcion principal
es identificar los productos o servicios de una empresa y
diferenciarlos de la competencia”. (Seetharaman, Molid y
Gunalan, 2001)

Tras un proceso colaborativo con el artesano y mis mas
cercanos, concluimos ponerle Lupinos, que en realidad
es el nombre de una planta nativa de Ameérica y del
Mediterraneo.

La marca nominativa no tiene porqué ser descriptiva, es
decir, no tiene necesariamente que tener una relacion
directa con el producto mismo en cuanto a significado.

)

‘ (Elaboracion prpia, 2020

Lupinos es un caso de esos.

Durante la etapa de investigacion del proyecto
se midio el grado de aceptacion del naming de la
marca, mediante una encuesta a 281 personas, que
arrojé buenos resultados. En cuanto a la marca, les
preguntamos qué les parecia el nombre Lupinos
para los zapatos. A un 72,2% le parecié que suena
bieny el 57,3% afirma que es facil de recordar. Sélo
un 8,9% declara que el nombre Lupinos lo asocia a
otro tipo de productos.

Identificador grafico

Se disefio un imagotipo compuesto de un isotipo que
en su abstraccion representa la flor y utiliza la tipografia
Alegreya. Este tuvo una buena recepcion por parte
de los usuarios, el 2,8% de los encuestados indic6
que no le gustaba el logo. Sin embargo, aun habian
elementos constructivos por pulir.

% LUPINOS

A continuacion, se presenta un diagrama que da
cuenta de la reconstruccidn del imagotipo realizada
durante el proyecto de titulo, generando un resultado
mas armonico.
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Los cambios realizados
corresponden al isotipo

Imagotipo previo.

Imagotipo reestructurado.

It )'::.‘{ LUPINOS )"::'{LU PINOS

Comparacién del peso
visual ejercido por el isotipo.

Ve o

e S¥e

previo reestructurado

Ratlojo

Eje
" Horlzontal
O Vertical e
) Angula: ) ag®

Opciones

|_| Previsualizar

El isotipo se construye bajo
un eje de simetria vertical.

&
LS

N

+¥
),4&LU PINOS oo st roper

ciones del caracter Q de la

tipografia Alegreya regular
propia del logotipo.

Detalles constructivos del isotipo a partir de detalles
constructivos del logotipo.

LUPINOS

El detalle constructivo 1 corresponde a la curvatura en
las intersecciones de la figura. El detalle constructivo 2
corresponde a cortes en los vértices.

El detalle constructivo 3 corresponde a la prolonga-
cién de la curvatura a partir de un trazo recto. El
detalle constructivo 4 corresponde a las semi rectas
que se componen de una curvatura hacia el interior
de la figura.

El detalle constructivo 5 corresponde a cortes diago-
nales como herramienta de interseccion. El detalle
constructivo 6 guarda relacién entre el troquel del
caracter S con las hojas de los brotes del Isotipo.

J
>4

s’ O -

3

Diagrama 7. Imagotipo Lupinos. (Elaboracion propia, 2020)
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IDENTIDAD

Proceso de registro
de la identidad de marca

En agosto se dio inicio al proceso de tramitacion del
registro de marca en inapi.cl el cual finalizé a finales
de diciembre. En la imagen se presenta la ficha de
inscripcion de una marca donde hay que determinar la
clase de producto y describir el imagotipo.

Describir imagotipo y especificar

Presentar 1
lfeg e e las clases que se quieren
registrar.
|
Responder Plazo de 30 dias habiles para
observaciones responder.
I s z .
s s e Plazo de 20 dias habiles para
el diario oficial publicar.

Esperar plazo para que Plazo de 30 dias habiles para

terceros se opongan responder.
|
Resolucién que entrega Tiempo estimado por la Inapi.

el resultado del proceso

Responder objeciones Plazo de 30 dias habiles para
ala marca responder.

Pagar derechos

Marca registrada

Plazo de 60 dias habiles para
efectuar el pago.

Obtencién de derechos por un
plazo de diez afios.

Diagrama 8. Registro de Marca. (Elaboracién propia, 2020)

USO EXCLUSIVO INAPI

INAPI
Ministario de
,  Econamia Famenssy Folio
N° de Ingreso
FPI - 58 Fecha de presentacion
SOLICITUD DE REGISTRO DE MARCA
Gobierna de Chile PRODUCTOS - SERVICIOS
SOLICITANTE
AP oy somm | Alliende Izquierdo Maria Alejandra RUT | 19539932-8
RUT
pireccion | Puerta de Hierro Oriente 10109 casa 42 Fono
Ciudad Santiago Comuna| Lo Barnechea | Pais Chile ‘ EMail | maalliende@uc.cl
REPRESENTANTE
lapeliidos y Nombres| Alliende Izquierdo Maria Alejandra ‘ RUT ‘ 19539932-8
Direccion | Pyerta de Hierro Oriente 10109 casa 42
Ciudad Santiago comuna| Lo Barnechea | Pais CHILE ‘ EMail | maalliende@uc.cl
MARCA / DENOMINACION SOLICITADA Palabra o Denominacién D Etiqueta Mixta D Sonora D

‘ Lupinos

TRADUCCION AL ESPANOL DE LAS PALABRAS O DENOMINACIONES CONTENIDAS EN LA MARCA (S| PROCEDE)

DESCRIPCION DE ETIQUETA (OBLIGATORIO)

PEGAR ETIQUETA (Max. 7x7 Cm)

Icono que representa una flor que se compone de dos tallos que
emergen hacia el centro y sobre ellos hay cuatro pétalos de tres
puntas que se posicionan en forma de cruz sobre los tallos infe-
riores. Lupinos va escrito en la tipografia Alegreya Regular.

MARQUE CON X LA/S CLASES DE PRODUCTOS Y/O SERVICIOS

01/02|03|04|05|06|07|08|09|10 |11 |12|13|14| 15|16

17 (18 (19 (20| 21| 22|23

24|25|26(27|28 (29|30 (31(32(33|34(35|3637(38 |39

40 | 41|42 |43 |44 |45

X

X

DE LA CLASE ESPECIFICAR PRODUCTO/S Y/O SERVICIO/S

S LUPINOS

Laimagen debe en el area definida.
Zapato de cuero hecho en Chile.
CANTIDAD DE PAGINAS DEL ANEXO ‘ ‘
N° DE PODER PRIORIDAD
N° de Custodia Inapi Pais Chile
Fecha | 25 Agosto 2020
N°

Formulario de registro (Inapi, 2020)
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IDENTIDAD

Integracion del Imagotipo en el producto

Elaboracion propia, 2020

Rapid Mockup para definir el La incorporacion del logo era
tamafio del imagotipo en el bastante dificil de controlar.
zapato. Se debia calentar el cufio en

la cocina y estampar, pero si
se calentaba demasiado podia
atravesar el cuero echando a
perder el zapato.

(Elaboracion propia, 2020)

(

Se envid entonces el cufio al
artesano para que incorporase
la marca en la plantilla antes
de armar el zapato.
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Consigna de Lupinos

La consigna o lema de Lupinos se forja a partir de su
mision, vision [pag. 99] y finalmente la percepcion que
el usuario tiene de la marca. Se hicieron etiquetas
para los zapatos con ella vy se testeo la reacciéon de
los usuarios en redes sociales. A continuacién, se
presentan algunos de los comentarios obtenidos.

“Me encanta!!l! Muy atractivas!!! A veces uno no se da cuenta
que la ropa que usamos dice mucho de nosotras!! El hecho de
escoger zapatos hecho a mano, con ese material, es una eleccién
de modo de vivir”.

“Refleja lo esencial de comprar cosas para la vida y no
descartables, una pieza de zapatos con historia del artesano, y
valora la dedicaciéon ya que con la simpleza de ella la atencién
queda en el par de zapatos, me encantan!”

“Siento que el modo de ser refleja mas que moda, refleja la
identidad y la forma de pensar de personas. Lupinos quiere
que sus lupinas puedan reflejar quienes son mediante de sus
zapatos”.

“En un mundo caético y sobrecargado, de comprar y botar, de
donde no sabemos (ni nos importa) quién o desde dénde viene
lo que compramos, lupinos nos hace parar y reflexionar! Para
mi las etiquetas hablan de lo auténtico y natural, de como los
simple puede ser hermoso y sobre todo, de que nos hagamos
conscientes de lo que compramos. Y eso... es un modo de ser!!”

“Que opino de la nueva etiqueta? Simplemente me ENCANTA,
nuevamente queda comprobado que: “Menos es MAS!" Es
un mensaje que te inspira a no imitar tendencias, muy por el
contrario té conecta con quien realmente eres! Yo me atrevi
a que mis primeros lupinos fueses a mi gusto (los pedi con el
disefio y tonos de piel que se parecian a mi) y el resultado fue
realmente: Fascinante!”

“Sin duda los lupinos reflejan un trabajo honesto, de calidad
y con mucha dedicaciéon. Mas alla de ser un trabajo, nos hace
volver a lo esencial y a tomar conciencia de lo que nos rodea”.

“Ese mensaje es autenticidad justo lo que inspira Lupinos,
calidez, sencillez, la belleza de lo hecho a mano”

(Elaboracion propia, 2020)
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El estilo fotografico

Estilo fotografico y personalidad

“La personalidad y la imagen de marca resultan diferentes,
pues mientras la imagen denota caracteristicas tangibles,
la  personalidad significa asociaciones emocionales.
Sin embargo, nos encontramos con que una fotografia
denota tanto caracteristicas fisicas como significados
emocionales”. (Anna Franqgues Pla, 2017)

El estilo fotografico de Lupinos tiene relacion con
los valores que intenta transmitir la marca, como
la comodidad, la buena calidad del producto, sus
perfectas terminaciones y su materialidad de origen
natural. También el estilo de vida que propone; de
atesorar los momentos v llevar zapatos cargados de
recuerdos, hacer pausas, reflexionar y disfrutar.

(Elaboracion propia, 2020) (Elaboracion propia, 2020)

“Para definir el estilo
fotogrdfico primero

debe partirse de la
personalidad de marca.
Si es una marca que
habla de sencillez y
transparencia, sus
imdgenes deberian ser
claras y minimalistas. Si
es una marca como Nike,
que habla de superacion,
sus imdgenes deberian
ser dindmicas, con
movimiento.

Anna Franqueés Pla,
2017
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Composicion, profundidad y encuadre

Se juega con la profundidad de campo para resaltar
el zapato. El encuadre varia, pero deja al zapato como
protagonista. Se toman series de fotos con la repeticion
de un mismo elemento a diferentes distancias
mostrando detalles de costuras y texturas. Esto tiene
relacion con la construccion de una identidad de marca
que se caracteriza por ser detallista y prolija otorgando
un producto de buena calidad. Las imagenes a
continuacion son un ejemplo de ello.

' (Elaboracion propia, 2020)

(Elaboracion propia, 2020)

Elaboracion propia, 2020
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lluminaciény color

Se trabaja con luz natural, dando un aspecto de calidez
y naturalidad a las fotografias muchas de ellas tomadas
al atardecer.

Sin embargo, para la fotografia de productos
dispuestos en el stock del sitio web, las tomas son
realizadas en un mini estudio, con luz artificial y fondo
de un color parejo, por un tema practico. En ese caso,
se intenta contrarrestar la calidez con la incorporacion
de ilustraciones de naturaleza a las fotografias.

(Elaboracion propia, 2020)

)
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Color marcario

“La seleccion del color marcario depende de la esencia  al ser un color muy presente en sus fotografias y del
de la marca, del tipo de producto y del segmento al que  estilo de vida natural que propone la marca. También
va dirigido principalmente. Al respecto, se han realizado el rojo que alude a lo humano, apasionado y el amarillo
estudios que muestran, desde la psicologia del color, lo  alo calidoy novedoso.

que transmite cada uno de ellos”. (Shiffman y Leslie, 1997).

La seleccion de la paleta de colores se hizo pensando
en lo que Lupinos como marca quiere transmitir. Se
seleccionan colores propios del calzado de cuero,
como el naranjo, el café y el negro. También el verde

Azul Impone respeto, autoridad.

Amarillo Precaucion, novedad, temporal, calido.

Verde Seguro, natural, relajado, calmado, cosas vivas.

Rojo Humano, emocionante, calido, apasionado, fuerte.

Anaranjado Poderoso, lujo, al alcance, informal.

Café Informal y relajado, masculino, naturaleza.

Blanco Bondad, pureza, castidad, limpieza, delicadez, refinamiento, formalidad.
Negro Sofisticacion, poder, autoridad, misterio.

Plata, oro, platino | Realeza, opulencia, aire imponente.

Diagrama 9. Psicologfa del Color. (Shiffman y Leslie, 1997)

. #D4783C #CB3C45 #94898B #D5C2A3

(Elaboracién propia, 2020)

#020203 #5F8065
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llustracion

“La ilustracion tiene la capacidad de captar una forma Roboto Slab y Alegreya (tipografia del imagotipo), son
de ser, un punto de vista. Puede encapsular un estado de gratuitas para productos, proyectos y uso comercial.
animo o un momento, y puede narrar una historia para ("Google Fonts”, 2021)

proporcionar cierta profundidad, contenido y significado
a un producto” (Zeegen.L, 2013).

El estilo de ilustracion corresponde a un trazo a mano
alzada que hace referencia a los zapatos Lupinos.

El trazo se digitaliza y se aplica la paleta de colores
propia de la marca. Alo largo del proyecto en las
instancias de testeos, se valida como herramienta que

refuerza la intencion y principios de la marca como
algo de origen artesanal, dedicado y bien hecho.
Tipografias

Se selecciond la tipografia Roboto Slab disefiada
por Christian Robertson, por ser una tipograffa
caracterizada por su buen rendimiento en entornos
digitales y por estar disponible en los programas en
que se desarrolla la interfaz (Shopify y Tripetto).

“Roboto Slab es una tipografia disefiada para entornos Lo Lapinus son zapa.tos de,cuero p_ara. nlm]er
digitales, de cardcter moderno y fdcil lectura, su estética hechos a mano en Chile. Aca puedes vitrinear
sobria no interfiere con el contenido. Buen funcionamiento los que tenemos listos.

en tamarios pequefios, y buena legibilidad en pantallas de
baja resolucion. Es la tipografia por defecto del sistema
operativo Android, lo que acelera los tiempos de carga en
estos dispositivos”. (“kitdigital.uc.cl”,2020)

A. VER LUPINOS EN STOCK

(Elaboracion propia, 2020)
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Story telling de la marca

El story telling de la marca se va conformando desde
el logotipo, la paleta de colores, el estilo ilustrativo y
fotografico, el disefio de packaging [pag. 51] el disefio
de interfaz conversacional [pag. 58 ] entre otros.

Todos ellos colaboran en unaintencion comun de tratar
al usuario de forma cercana, se habla de “las lupinas”y
de “Don Lupino”, poner en valor el trabajo artesanal del
producto y promover un estilo de vida cuya vision es
aportar a la construccion de un mundo mas humano.

Otro de los items en que se desarrolla parte del story
telling de la marca; es en la categorizacion de zapatos.

Los Lupinos no se clasifican en modelos sino en modos;
modo cumpleafios, modo relajo, modo dia intenso,
etc... A continuacién se presenta cada modo Lupinos y
su descripcion, la cual alude a un contexto de uso.

(Elaboracion propia, 2020)

O

Modo: Panorama

Cuando vas a hacer algo con
amigos, quieres verte bien, estar
cémoda y que tus zapatos le den un
toque a tu imagen personal.
Entonces, te pones estos Lupinos y
ya estas lista para salir a disfrutar,
reirte y gozar.

(Elaboracion propia, 2020)
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Modo: Avion

Blanditos, comodos y para andar en
las nubes. Todas necesitamos dias
de desconexién, dejar de agitarnos y
preocuparnos de tantas cosas,
necesitamos respirar, salir a caminar
y mirar los arboles, ver un atardecer,
sentarse a mirar el cielo, echarse en
el pasto, escuchar una buena
playlist. Podemos repasar el camino
recorrido y reflexionar sobre las

huellas que vamos dejando.

V- .

Modo: Dia soleado

Cuando hace calor, el par de
zapatos para el dia a dia, tiene que
ser comodo, verse bien, permitirnos
caminar a buen paso, subir
escaleras y no hacernos ampollas
ni sentir los pies ahogados. Estos
son Lupinos para andar con la
mirada en las personas no
en el piso.

Modo dia intenso

Es el par de zapatos para sacar del
closet cuando en un solo dia tienes
que congeniar tu imagen personal en
diversos contextos. Porque vas a
trabajar, tienes un almuerzo, luego
una entrevista, tienes que caminar y
terminar el dia en una comida.
Necesitamos un zapato “neutro” que
no se vea fuera de lugar y que nos de
confianza de que todo saldra bien.

(Elaboracién propia, 2020) (Elaboracion propia, 2020) (Elaboracion propia, 2020)
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Modo: Playa

Sentir los pies respirar y que nada
pueda incomodarlos, no tener
ningun roce que nos quite la paz y
poder quitarlos rapidamente para
meter los pies al agua o caminar
descalza por la arena.

(Elaboracién propia, 2020)

Modo: Cita

Verse linda, sentirse comoda,
caminar con naturalidad, en una
instancia diferente, cuando se
rompe la rutina y entramos en una
buena conversacién, compartimos
y nos conocemos. Los zapatos son
parte de un conjunto de cosas que
dan una primera impresion. En
estos Lupinos los pies se ven
delgados, no muestran los dedos y
estan amarrados firmes frente a
cualquier imprevisto.

Modo: Nostalgia

Estos Lupinos son un viaje ala
infancia, volver a sentarse en un
columpio, salir a tomarse un
helado, almorzar un picnic en la
plaza, jugar a la pinta, ensuciarse la
ropa. Para dias de pantalones, para
dias de short, para dias de vestido
con panties. Nos lo pusimos tantas
veces en ese mundo propio donde
la Gnica meta era gozar la vida.

(Elaboracion propia, 2020)

(Elaboracién propia, 2020)
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Modo: En casa

Pasar tiempo en familia, cocinar algo
rico, leer un buen libro, ver una serie,
echarse en el sofa o asomarse por la
ventana a sentir el sol. Estar comoda,
pero sin olvidar detalles de
preocupacién personal y aprecio.
La imagen personal no sélo tiene
sentido en un ambiente social,
también nos ayuda a animarnos, a
entretenernos y vernos atractivas en
nuestro nicleo mas intimo.

L

Modo: Fin de semana

iCuando al fin puedes descansar,
quieres que tus pies también lo
hagan! Estos Lupinos son ideales
para eso, son tan livianos y suaves
al ser de cuero por dentro y por
fuera. Al ser abiertos por el lado tus
pies respiran tranquilamente,
ademas, no importa como estén tus
dedos porque no se los vas a
mostrar a nadie.

Modo: Impecable

Hay momentos en la vida en que uno
necesita estar especialmente bien
presentada. Estos Lupinos son para
£50S momentos en que queremos
vernos algo mas formales, ya sea
para una reunion de trabajo, una
ceremonia importante, un encuentro
con alguien especial o cuando
simplemente queremos vernos bien
por gusto.

(Elaboracién propia, 2020)

(Elaboracién propia, 2020)

(Elaboracion propia, 2020)
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Modo: Distinta

Estos Lupinos son para esos dias
que nos baja un afan creativo y
queremos jugar a combinar
texturas y colores con la ropa.

A veces amanecemos con lata de
ponernos mas de lo mismo... Se nos
ocurre que queremos andar
distintas. Una forma de hacerlo es
ponerse estos Lupinos.

Modo Reunion

Cuando tenemos algo importante
gueremos vernos y sentirnos bien
para poder desenvolvernos con
seguridad y naturalidad. Estos
Lupinos son para esos momentos.

Modo: Relajo

Son los Lupinos para un dia lindo,
en que quieres estar comoda, dejar
tus pies respirar, aprovechar de
pintarte las ufias, salir a dar una
vuelta y sin duda aprovechar el dia
pero tranquila. Estos Lupinos se
ven bonitos con vestidos, con
pantalones sueltos, con shorts e
incluso con jeans.

(Elaboracion propia, 2020)

(Elaboracién propia, 2020)

(Elaboracion propia, 2020)
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Modo: Clasica

Unos Lupinos simples y livianos en
que los pies se ven delgados. No
muestran los dedos y sirven para
muchas tenidas y ocasiones.

Su punta redondeada permite que
los dedos estén comodos y su forro
interior de cuero, es suave al
contacto con la piel evitando roces
molestos.

Modo: A pie

Cuando eliges moverte a pie, lo
unico que necesitas es un zapato
comodo, no quieres hacerte heridas
ni llegar de vuelta adolorida. Este
modelo es justamente para ese
modo de vida. Son livianos, tienen
cavidades para que los pies
respiren, los dedos quedan
protegidos y el tobillo queda firme.

="

Modo: Cumpleaiios

Seguramente cuando eras chica
escuchaste a tu mama, hermana, tia o
abuela, decirte jPonte estos zapatos
lindos para ir al cumpleanos! Uno no
entendia qué tenian de malo los otros
zapatos, pero ellas encontraban que
habian unos que eran los 6ptimos para
la ocasion. Pasan los afos y resulta que
algo nos queda... ;Quién no se pone unos
‘zapatos lindos antes de salir a un
cumpleaios? Es un pequeno gesto que

demuestra preocupacion.

y a

(Elaboracion propia, 2020)

(Elaboracion propia, 2020)

(Elaboracion propia, 2020)
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Packaging de calzado

El proceso de elaboracion del packaging comienza con
un rapid mock-up con una cajay plumon, luego se digi-
taliza la idea y se manda a hacer una primera muestra.
Al ver el prototipo se hacen modificaciones al tamafio
dellogoy se incorpora el impreso interno de la caja.

El disefio final es una caja auto armable (ya que se de-
ben almacenar en poco espacio), de cartén microco-
rrugado forrado en cartulina duplex (el cual tiene bue-
nas terminaciones y firmeza) y la técnica de impresion
es digital a un color (la cual tiene un menor impacto
ambiental). Todo esto, lo hace un packaging reciclable
y reutilizable. A continuacion, se muestra la caja final
desde todas sus vistas.

(Elaboracion propia, 2020)

Vista superior y frontal caja Lupinos

Como se puede ver en las imagenes, la vista superior
de la caja Lupinos contiene la insigna “dra—+rreda, un
modo de ser”, junto con una ilustracion de los zapa-
tos puestos y el logo. La vista frontal de la caja Lupinos
contiene un mensaje dirigido al usuario, el Instagram y
mail de contacto. Al abrir la caja en la vista frontal hay
ilustraciones de los modelos.

SHLUPINOS

Estos Lupinos fueron hechos a mano, en Chile, para ti.

@lupinos.calzados  lupinoscalzados.cl

(Elaboracion propia, 2020)
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Vistas laterales caja Lupinos

Las vistas laterales contienen mensajes con una
intencion de trasfondo, que es conectar emocio-
nalmente a la persona con el producto, tomando

conciencia de lo que significa llevar unos zapatos
Lupinos.

Lo que se quiere,
se cuida.

(Elaboracion propia, 2020)
#cuidatuslupinos -

Detras de un par de zapatos
hay una persona que los lleva
puestos y otra que los hizo.

#lahistorialupinos

(Elaboracién propia, 2020)
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. . . . . \J

Vista interior caja Lupinos }:’:&LUPINOS
La impresion interior de la caja tiene una intencion ex-
plicita, otorgar un valor emocional a los zapatos y una
invitacion a cuidarlos. En el fondo de la caja se indica
como ubicar los zapatos para un mayor cuidado y tam-
bién a reciclar bolsas de té guardandolas secas dentro
de los zapatos, para que absorban la humedad.

EN UN ANO MAS,
VUELVE A ABRIR ESTA CAJA.

Entonces toma tus Lupinos y miralos bien.
Los veras aun mas lindos que hoy, cargados
de recuerdos, paseos, pisotones, tropezones,
avances y retrocesos.

Cargados de tu historia.

/ﬁ/

SV

[ ¥

Guardar tus Lupinos en caja los protege

del polvo, la luz, aplastaduras y rayones.

No olvides que el cuero es piel, y tal como
\ la tuya, necesita cuidado.

R

\\

iRecicla tus bolsas de té!
Introducelas secas en tus zapatos,
y ellas absorberdn la humedad,
evitando malos olores.

(Elaboracién propié, 2020)
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PACKAGING

Vista trasera caja Lupinos

Se aprovecha de incorporar en la misma caja el
espacio donde van los datos de despacho. Tam-
bién se incorpora parte de la narrativa de Lupinos
al tratar al usuario de Lupina.

iFelicidades N?mbfg:

ya eres toda zlreccw.n.

una Lupina! omuna:
Contacto:

TaS 8P opotIz Ty
PO AR ATy

o

Elaboracion propi, 2020

)
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Postura de diseio
frente a la co-creacion del producto

En cuanto al producto mismo, uno de los grandes ries-
gos de la personalizacion y el trabajo co-creativo con el
usuario, es que la autorfa del artesano en calzado y la
postura del disefiador se opaquen y/o anulen.

Si dejamos al usuario disefiar sin criterios ni parame-
tros preestablecidos, luego el resultado podria tener
una estética deplorable o bien tener problemas funcio-
nales, que por lo demas no aportan en la construccion
de la identidad de Lupinos.

Se elabord una metodologia para la co-creacion de
productos artesanales que consta de tres etapas; pro-
poner, acoger y crear.

Método propio co-creativo de calzados Lupinos

/ INTERFAZ / EXPERIENCIA DE USUARIO

Proponer

Etapa en que se ofrecen opciones al usuario en base
a las cuales este puede desarrollar una propuesta de
disefio.

Acoger

Etapa en que el usuario elabora una solicitud, la cual
es acogida por el diseflador quien asesora, aprueba,
rechaza o sugiere cambios.

Crear
Etapa en que se manufactura el producto, cumpliendo
con los tiempos y especificaciones acordadas.

“La mejor manera
de reforzar un
conocimiento

de un tema es
compartiéndolo”.

Phil Knight
Creador de Nike

PROPONER ACOGER CREAR

Artesano

Disefiador

o Artesano
Artesano Disefiador .
y disefiador
Propone ciertos Asesora al Establecen
modelos de artesano en ciertos

zapatos que es
capaz de hacer.

Selecciona
el stock de
materiales.

cuanto al disefio
del producto en
base al estudio
del usuario y su
experiencia de

uso del producto.

parametros y
criterios para la
co-creacién con

el usuario.

Usuario Disefiador
Manda a hacer Establece la
zapatos segun comunicacion

Sus gustos y directa con

necesidades
bajo los criterios,
parametros
y canales
preestablecidos.

el usuario, en
todo momento.

Asesora, aprueba,

rechaza o sugiere
cambios a la
solicitud.

Hace los zapatos
solicitados por el
disefiador.

Encargado del
control de tiempos
de elaboraciony
especificaciones
acordados con el
usuario.

Diagrama 10. Método co-creativo Lupinos. (Elaboracién propia, 2020)
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Parametros preestablecidos

1. No hacemos zapatos de nifios ni de hombre.
Esto no tiene que ver con un afan discriminatorio ni
sexista, sino practico. La morfologia del pie difiere mu-
cho y por lo tanto se requieren hormas distintas para
su armado. Actualmente en Lupinos sélo tenemos hor-
mas de mujer. Por lo tanto, hacer zapatos de nifio y de
hombre requiere una inversion mayor que todavia no
estamos preparados para abordar. Ademas, el calzado
para mujer es el que tiene un mayor indice de ventas
en Chile como se observa en la tabla 1.

2. No copiamos modelos de otras marcas. De la
experiencia vendiendo en Instagram, habiamos tenido
casos de usuarios que nos enviaban fotos de zapatos
de otras marcas que quieren copiar ya sea porque el
disefio esta obsoleto o porque la marca en cuestion
tiene un costo mayor. Ante esto, Nosotros por respon-
sabilidad ética y moral rechazamos esos pedidos. Al di-
sefiar la interfaz conversacional de Lupinos lo dejamos
claro desde un comienzo [pag 58]. Durante el proceso
se le presenta a los usuarios opciones de modelos de
Lupinos, luego deben elegir un modelo y proponer las
combinaciones de cueros.

3. No modificamos la altura del zapato. Los Lu-

/ INTERFAZ / EXPERIENCIA DE USUARIO

pie, al estar con el talén en altura es diferente y si se
hiciera con las mismas hormas y moldes el resultado
serfa un calzado sumamente incémodo. Esto no quiere
decir que estemos cerrados a desarrollar una linea de
Lupinos con taco, pero son procesos que requieren to-
mar ciertas decisiones de disefio e invertir, por lo que
lo evaluaremos en un futuro.

4. Trabajamos con cuero en sus distintas varia-
bles y no hacemos zapatos de eco-cuero. £l pro-
posito de Lupinos es ofrecer un producto de buena
calidad y eso implica trabajar con buenos materiales. El
cuero es el material por excelencia cuando hablamos
de calzado, por su durabilidad y buen contacto con la
piel. Lupinos busca promover el cuidado de los zapatos
para asi contribuir al slow-fashion. Si bien hay perso-
nas para las que puede ir contra sus principios com-
prar un zapato de cuero, es legitimo para una empresa
ofrecer un producto/servicio que no responda a todo
el universo de clientes existentes.

“Creo que hay que

tener un rango de
accion, porque o si no
es muy complejo. Por
ejemplo, hay empresas
que intentaron subir o
bajar de taco un mismo
modelo, pero en realidad
no puedes porque el
patronaje estd hecho
para un tipo de taco y la
horma también difiere
segun la altura (...) Por
lo tanto hay que definir
bien en qué consiste

la personalizacion que
ofrece tu servicio”.

(Isabel Margarita Miranda, 2020)
Co-fundadora Dispar

pinos son zapatos bajos, planos y livianos, es uno de Table 1 Sales of Footwear by Category: Value 2014-2019
SUS rasgos mas caracteristicos y tiene que ver con su
i CLP bn

proceso de produccion. Son zapatos hechos a mano St ik i i S5ith Site
y para aumentar la altura y hacer zapatos con suelas
Mas gruesas se requiere una maquina que corte las Children's Footwear 2316 247.9 259.7 268.2 261.5 255.0
suelas. Asimismo, para aumentar la altura del taco, se Men’s Footwear 359.7 386.0 406.6 426.7 411.3 387.6

. h I3 f del | Women's Footwear 551.5 598.4 639.6 677.1 623.8 559.1|
requeriria comprar nuevas hormas, ya que fa forma ae Footwear 11428 12323 13060  1,3720 12967  1.201.7

Source:  Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press, company research,
store checks, trade inlerviews, lrade sources

Tabla 1. Ventas de zapatos por categorias. (Euromonitor, 2019)
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Criterio de disefador frente a Lupinos a pedido

Caso 1

La usuaria propuso hacer
unos Lupinos combinando los
cueros de uno con la forma de

otro.

Resultado

Caso 2

La usuaria propuso hacer unos
Lupinos de charol en la pieza
que cubre el empeine.

Respuesta

Nosotros felices de hacerte
unos Lupinos, pero no te
recomendamos hacerlos de esa
manera, porque el charol tiende
a arrugarse y parecerdn viejos
después de poco uso. Podemos
hacerlos, pero invirtiendo la
combinacion es decir dejando el
charol en la pieza del tobillo.

Resultado

Caso 3

La usuaria propuso hacer unas
botas con cordones y taco de
otra marca.

Respuesta

Nos encantaria hacerte unos
Lupinos, pero no copiamaos
modelos de otras marcas. Te
invitamos a revisar nuestro sitio
web y elegir dentro de nuestros
disefios.

. PEDIDO APROBADO
PEDIDO CON REPAROS

. PEDIDO RECHAZADO

Diagrama 11. Critero de disefiador. (Elaboracién propia, 2020)
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Primer testeo de interfaz
Opcién: Lupinos a pedido

El principal objetivo era desarrollar una interfaz
que iniciara un dialogo entre Lupinos y el usuario,
para mandar a hacer zapatos, que recopilara la in-
formaciéon de forma sistematizada y estratégica,
pero a la vez cercana.

Para esto se utiliz¢ inicialmente Typeform una platafor-
ma que permite disefiar este tipo de interacciones. Sin
embargo, se abstuvo a las limitaciones propias del ser-
vicio gratuito, que permite realizar un maximo de diez
preguntas, no permite saltos logicos segln el tipo de
respuestas y muchas de las plantillas de la plataforma
quedan deshabilitadas. Lo cual requiri¢ sintetizar los
pasos para recolectar la informacién necesaria para
poder realizar un proceso de zapatos a pedido de for-
ma eficaz.

Se incorporo en este primer disefio de interfaz la linea
grafica propia del desarrollo del proyecto (logo, ilustra-
ciones, uso tipografico y paleta de colores). El form face
utilizado fue de autoscroll.

Se pidi¢ a 8 clientas Lupinas utilizar la interfaz supo-
niendo que quisieran mandar a hacer unos Lupinos a
pedido. Para esto se les envi¢ un link. Para obtener sus
apreciaciones se habld con ellas por teléfono en torno
a:

- Como describirfan la forma en que se solicita la infor-
macion.

- Sihubo alguna parte que no entendieron, les compli-
c6 o no supieron llevar a cabo.

- Dudas en torno a la continuidad del proceso.

INTERFAZ

1» Veo que quieres mandarte a
hacer Lupinos! Me llamo Ale
¢TU como te llamas?

Escribe aqui tu respuesta..

0% dmﬁﬁ‘ﬂﬂﬂ' Powered by Typetorm ~ 4 0’ o \  Powered by Typatorm AW

El disefio grafico de la interfaz del formulario Describen el proceso como un espacio
supera las expectativas del usuario. interactivo y de trato cercano.

Capturas de imagen del sitio web, seccion
“Lupinos a pedido”. (Elaboracién propia, 2020) 58
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Ninguno de los usuarios entendi¢ de donde
podian obtener un link de una foto para
incorporarlo en esta seccion. Por lo tanto,
completaron el proceso sin poder indicar
que zapato querfan mandar a hacer.

Los usuarios sintieron ansiedad esperando
siempre ver fotos donde poder seleccionar
zapatos y/o cueros. Expectativas que no se
cumplieron al terminar el proceso.

/ EXPERIENCIA DE USUARIO

ed by Typeform

Los usuarios entendieron correctamente
como tomar la medida del largo del pie y
empeine a partir de la infograffa. Idealmente
se separarfa la pregunta cinco en dos
preguntas, pero el [imite de secciones de la
prueba gratuita no permite llevarlo a cabo.

Capturas de imagen del sitio web, seccidn
“Lupinos a pedido”. (Elaboracién propia, 2020)
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xd by Typelorm

La recopilacion de datos personales se
realiza explicando la razén por la cual se
solicitan con el fin de que otorguen datos
correctos y se pueda continuar el proceso.
Lo cual tiene buena recepcion por parte del
usuario.

/ EXPERIENCIA DE USUARIO

El tiempo dispuesto a esperar por un zapato
a pedido ya se habia validado en ocasiones
anteriores. Se incorpora la opcion de indicar
una fecha especifica a partir de la experiencia
con clientes que los mandan a hacer como
regalos de cumpleafios. Sin embargo, la
plantilla de calendario de Typeform no esta
disponible en la opcién gratuita por lo que
se incorpora esta opcion usando la plantilla
respuesta corta.

Enviar

d by Typetorm -

No mencionan problemas de comprension
en los pasos a seguir del proceso de Lupinos
a pedido.

Los usuarios valoran el trato cercano en la
despedida.

Capturas de imagen del sitio web, seccidn
“Lupinos a pedido”. (Elaboracién propia, 2020)
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Rediseio de interfaz Lupinos a pedido
a partir de los resultados del testeo

El Typeform del testeo cumplia el objetivo de desarro-
llar una interfaz que inicie un dialogo entre Lupinos
y el usuario, que a la vez recopile los datos de forma
sistematizada y estratégica. Sin embargo, la tarea de
mandar a hacer zapatos no se podia llevar a cabo de
manera satisfactoria y esto tenia que ver principalmen-
te con las limitantes del servicio gratuito de Typeform.

Se busco entonces una plataforma alternativa y fue asi
como se llego a Tripetto. Se reestructuré la arquitec-
tura de informacién y se volvié a disefiar la interfaz
conversacional de Lupinos a pedido, haciendo me-
joras a la anterior e iterando instancias de testeo,
hasta llegar a generar una interfaz en que los usua-
rios logran cumplir de forma eficaz el propésito de
mandar a hacer Lupinos.

A continuacion, [paginas 61-89] se muestran los cam-
bios tanto en el disefio de arquitectura de informacion
como en el disefio de interfaz para la seccion de Lupi-
nos a pedido.

INTERFAZ

S%LUPINOS

iHola! ;Te quieres
mandar a hacer
Lupinos?

> Empecemos

Powered by Tripetto

Portada interfaz Lupinos a pedido. (Elaboracion propia, 2020)

61



(T TEXT SINGLE LINE
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Arquitectura de la informacién: Lupinos a pedido

[

PARAGRAPH

Presentacion y solicitud
de nombre y apellido.

Descripcion de Lupinos.

/ EXPERIENCIA DE USUARIO

X—) (o]
o
o ——> MULTIPLE CHOICE

PICTURE CHOICE

Registro como cliente

Eleccion de la forma >

STATEMENT

ol

TEXT MULTIPLE LINE

Descripcion del modelo

Solicitud de disefio/

combinacion de cueros

antiguo o nuevo. (modelo) del zapato.

(] TEXT SINGLE LINE

Gb FILE UPLOAD

Opcion de subir imagen

Talla de calzado. >

seleccionado.
y colores.
* 16 variables segun
respuesta anterior.
[ e ]
eC—
e — MULTIPLE CHOICE (T TEXT SINGLE LINE

Caracteristica de los pies.

Medidas de los pies.

referencial.

@ EMAIL ADDRESS 22222 pate

Solicitud de email de Solicitud entrega >

(=N
(O PHONE NUMBER

* opcional.

O RATING

contacto. fecha especifica.

* opcional.

:= ™~
e —— MULTIPLE CHOICE

Solicitud de nimero de
contacto.

Rating de felicidad de

tener Lupinos.

Encuesta/ invitacion a

L , Mensaje de cierre
conocer la historia detras )

del proceso.
de la marca. p

Mail de confirmacion de
recepcion de solicitud.

Diagrama 12. Arquitectura de la informacién. (Elaboracién propia, 2020) 62



INTERFAZ

Desglose interfaz conversacional Lupinos a pedido

1. (T_J TEXT SINGLE LINE

Presentacion y solicitud

Il

PARAGRAPH

(X —]
Y—1
3. e == MULTIPLE CHOICE

4, PICTURE CHOICE

Registro como cliente

de nombre y apellido.

Descripcion de Lupinos.

antiguo o nuevo.

Eleccidn de la forma

(modelo) del zapato.

S%LUPINOSa A =

Me llamo Ale, y soy quién va a
recibir tu propuesta de Lupinos
a pedido. Lo primero que voy a
necesitar es que anotes tu
nombre y apellido. *

‘4 Tus datos son de uso confidencial, solo los

usaremos para contactarnos contigo.

<

S%LUPINOS a A

volver

Te cuento...

Los Lupinos son zapatos de
cuero, hechos a mano en Chile
k= para mujer. ;Eso buscas?

(@ MNo hacemos zapatos de hombres ni de
nifios.
(& Tampoco trabajamos con eco-cuero (porgue

es plastico).

Dentro del proceso de iteracion de testeo, se propuso cambiar
el saludo inicial a uno mas cercano, también introducir breve-
mente que hace y que no hace Lupinos. Otro cambio realizado
fue el de incorporar una seccion donde el usuario selecciona la
forma de zapato que desea mandar a hacer orientado por ima-
genes y descripciones que integran el story telling de la marca.

#<LUPINOS o A

ac®

Habiendo aclarado eso
ahora cuéntanos qué te trae
por aca. Tu eres..

Lupina por primera vez 5

Lupina de corazon &%

= | [S#%LUPINOS a A

Modo: Impecable

& El precio de mandar a hacer Lupinos es el

- precio que tiene el modelo en stock + $5.000

* 16 variables
de modelos

Capturas de imagen del sitio web. (Elaboracién propia, 2020)
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INTERFAZ

Se afiadié también la opcién de cargar un archivo para
mostrar una idea o referencia. En cuanto a la grafica se
propone un cambio al color del fondo por uno menos

saturado.
5. STATEMENT 6. — TEXT MULTIPLE LINE 7. C Tb FILE UPLOAD
L Solicitud de disefio/ y -
Descripcién del modelo S Opcién de subirimagen
< combinacién de cueros

seleccionado.

y colores.

8. (T_J TEXT SINGLE LINE

referencial.

Talla de calzado. »

S%LUPINOSQ A =

g€ MODO IMPECABLE

Hay momentos en la vida en que uno

s

estar bien

presentada. Estos Lupines son para esos
momentos en que queremos vernos algo
mas formales, ya sea para una reunicn
de trabajo, una ceremenia importante, un
encuentro con alguien especial o cuando
simplemente queremos vernos bien por
gusto.

S LUPINOSQ 0 =

— volver

¢Como te gustaria que fuera la
combinacion de cueros? *

Este es el espacio para que nos cuentes § 51
quieres hacer tus Lupinos:

A.Iguales a los de la foto que seleccionaste.
B. Proponer un cambio de color o textura

Escribenos tu idea y luego yo (8
Ale/diseniadora) te envio fotos referenciales de

cueros para que elijas.

(& No hacemos cambios a 1a altura del taco,

$LUPINOSQ A =

< volver

Si tienes una foto referencial de algin Lupinos
en que inspirarte para los tuyos... -‘L
iMuéstranosla, subiéndola aca! & (puede ser
un pantallazo)

L,

iElige un archivo y subelo aca!
tamano maximo
Allowed extensions: .png, jpg, .heif, .heve,
jpeq, h264

Importante « « Solo hacemos modelos nuestros, no

copiamos a partir de fotos de otras marcas.

$%LUPINOS a 0

<— volver

Ahora hablemos de tus pies...
iCuanto calzas normalmente?

\SASAS

» iSigamos!

* 16 variables segun
respuesta anterior.

Capturas de imagen del sitio web. (Elaboracion propia, 2020)
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La pregunta en que se piden las medidas del pie se
dejo como opcional en vista de que podia ser un obsta-
culo para las personas que no estuvieran en el contex-
to adecuado para medirse el pie vy fuera un las llevara

a abandonaran el proceso.

()
[ —)
9., ec——= MULTIPLE CHOICE

10. _J TEXT SINGLE LINE

Caracteristica de los pies.

/ EXPERIENCIA DE USUARIO

11. @ EMAIL ADDRESS

Medidas de los pies.

i— volver

i(Podrias catalogar tus pies
de..7%

(O No sabria decirte @

Sigamaos!

S VULNT

Si quieres ser mas exacto...(No
es obligacién) ;Podrias medir
el largo de tus pies §yel
contorno de tu empeine? jEn la
imagen te explico como
hacerlo!

iEntendido!

A continuacion puedes anotar las medidas.. .

«— volver

Indicanos ambas medidas =%

(opcional)

Solicitud de email de
contacto.

— volver

¢Nos podrias dar tu mail «
para confirmarte que tenemos
disponibilidad de materiales,
darte un presupuesto y
empezar a trabajar? *

Sin tu mail no podremos hacer tus Lupines.

@

Capturas de imagen del sitio web. (Elaboracién propia, 2020)
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12. 22222 paTE

Solicitud entrega
fecha especifica.

/ EXPERIENCIA DE USUARIO

13. (Q) PHONE NUMBER

Solicitud de nimero de

* opcional.

<— wvolver

Tardamos aproximadamente 15
dias habiles en hacer los
Lupinos, a partir del dia en que
efectiies el pago por
transferencia. Avisanos si... #

iLos necesito para una fecha
especifical =%

<— wvolver

ilndicanos la fecha en que los
requieres!

23-12-2020

No tengo apuro mientras cumplan
los plazos

Borrar  Listo

contacto.

14.@ RATING

Rating de felicidad de

<— valver

¢Podrias darnos un nimero
para poder contactarte el dia
del despacho? *

+1 (201) 556-5555

tener Lupinos.

< volver

¢Qué tan feliz te hace la idea de tener
Lupinos?*

AV

Capturas de imagen del sitio web. (Elaboracién propia, 2020)
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: — 1
15. e == MULTIPLE CHOICE 16.
Encuesta/ invitacion a M eded
conocer la historia detras egslaje e cierre
delamarca. €lproceso.

— volver

¢Conoces la historia detras de
un par de Lupinos?es *

Awww s @

Upsss No!!! (pero la descubriré =»)

iEso es todo por
ahora!

Muchas gracias por tu propuesta. Revisaremos
nuestro stock de cueros y hormas disponibles.

Nos contactaremos contigo por mail para
confirmarte que todo este bien, enviarte los
datos para efectuar el pago por transferencia y
empezar pronto a hacer tus Lupinos!

Un abrazo, Ale y Don Lupino .

Capturas de imagen del sitio web. (Elaboracién propia, 2020)

/ EXPERIENCIA DE USUARIO

Como bien se explica en el paso 6, 11, 12, del proceso,
una vez enviada la propuesta Lupinos acoge la solici-
tud y luego contacta al usuario para sugerir aprobar o
rechazar la propuesta y enviar los datos a los cuales se
debe efectuar la transferencia, para confirmar el pedi-
do.

Al construir el sitio web de Lupinos se ensambla el
Tripetto para mandar a hacer a pedido, el cual es
validado en el test de usabilidad del sitio y también
a partir del analisis de las ventas de diciembre don-
de el 73% fueron a pedido.
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Diseio del sitio web

Al entrar a una tienda fisica uno siente un olor especial,
hay muUsica, los objetos se organizan de cierta manera,
también hay personal dispuesto a atender las dudas
y requerimientos del usuario. La suma de lo anterior
genera una experiencia memorable para el cliente ya
sea de forma negativa o positiva.

Al ingresar a un sitio web convencional la experiencia
es absolutamente diferente. No hay un contexto fisico
por lo tanto el sentido del olfato, el ofdo vy el tacto no
son estimulados directamente. La forma de cautivar al
usuario y generar una experiencia de compra positiva
se reduce a un estimulo principalmente visual, donde
las imagenes, el contenido y la distribucién de la infor-
macién juegan un rol fundamental.

Por décadas que los sitios web llevan organizando su
contenido en barras de mend donde se encuentran
categorias de contenido. Esta forma de organizar la
informacion tiene un fin practico en cuanto a la pro-
gramacion y construccion del sitio y también respecto
a lo que el usuario conoce y sabe usar porque ya le es

/ EXPERIENCIA DE USUARIO

familiar. Sin embargo, los avances en la programacion
y en las exigencias del consumidor han avanzado indu-
dablemente y esta forma de organizar la informacion
se creo mucho antes de que se integraran medios de
pago y surgiera el ecommerce.

Actualmente hay una fuerte tendencia por parte del
usuario a la personalizacion. El 63% de los consumi-
dores a nivel mundial dice que quiere recibir produc-
tos y servicios personalizados. Hasta entonces se han
incorporado sistemas de chat box que permiten una
mejor atencién al cliente. Pero creo que la personaliza-
cion puede abarcarse de forma mucho mas completa,
donde disponer de algin servicio de ayuda es solo un
ftem de varios para lograr generar una experiencia de
compra digital personalizada.

Frente a esto surge el desaffo de Lupinos por crear un
sitio web mediante una interfaz conversacional que
aporte valores emocionales a la experiencia del usua-
rio (Trendtic, 2019).

“Hacer que su interfaz
sea coherente con otras
con las que sus usuarios
ya estdn familiarizados
es importante, pero

aun mds importante es
hacer que su interfaz
sea coherente consigo

misma”
(Garret, 2003).
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Test de usabilidad

Una vez construida en Shopify una interfaz preliminar
del sitio web, se planificd un testeo de usabilidad. El
prototipo no tenfa una barra de mend, sino que pre-
sentaba la organizacon del contenido en el cuerpo de
la pagina de inicio. Al entrar al sitio web habia un men-
saje de bienvenida y se preguntaba al usuario que que-
ria hacer, luego se presentaban seis opciones descritas
en forma conversacional que dirigian a la historia, el
stock, la seccion a pedido, la seccion de cuidado, for-
mas de ponerse en contacto y a la galeria de fotos de
Instagram)

Objetivo

Analizar la experiencia del usuario al navegar el sitio en
construccion y asi ver que recepcion tiene por parte
del usuario navegar un sitio donde la informacion se
organiza en un formato poco convencional.

Participantes

La convocatoria se hizo mediante una publicacion en
el Instagram de Lupinos. Las participantes serian retri-
buidas con un 20% de descuento valido para Lupinos
en stock. Participaron 8 mujeres y los test de usuario se
llevaron a cabo de forma individual. Tuvieron una du-
racion entre 30- 60 min dependiendo de la capacidad
de expresion verbal de cada usuaria. Una vez realizado
el test se les envid una descripcion de arquetipos de
usuarios y se les pidio identificarse con uno de ellos.
El objetivo de esto fue corroborar que el sitio web res-
pondiera a usuarios especificos. No se preguntd antes
de comenzar el test de usabilidad para no manipular
el comportamiento del usuario durante la navegacion.
Herramientas de testeo

/ EXPERIENCIA DE USUARIO

Se pidi6 a los participantes contar con un computador
y buen internet. Los testeos se hicieron via Zoom, don-
de los usuarios compartieron su pantalla. Se utilizé el
modelo de test de usuario del Gobierno de Chile; Guia
web 2.0. (Almazan & Camus, n.d.)

La aplicacion de esta prueba de usabilidad se enfoca
en siete ambitos los cuales se miden por separado. Es-
tos son: Identidad, contenido, navegacion, grafica web,
busqueda, feedback y utilidad.

Implementacién

Para comenzar se envi¢ directamente al usuario el
link al sitio web para que pudiese comenzar la prueba.
Se advierte que lo mas probable es que en la prueba
hayan acciones que no se puedan completar, si esto
ocurre es porque el sitio debe ser perfeccionado. Se le
pide al usuario que durante las acciones que desarrolle
vaya manifestando en voz alta lo que vaya pensando
con el fin de que podamos entender qué le sugiere Io
que va mostrando cada pantalla. También se le explica
que las preguntas que surjan dentro de la navegacion
s6lo podran ser respondidas al final de la prueba. Se
agradece su participacion y comienza la prueba.

Si bien la tecnologia
es aun importante,
el consumidor es
quien debe liderar la
innovacion”.

Phil Knight
Creador de Nike
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IDENTIDAD Las preguntas de este ambito buscan es-
tablecer si el sitio logra diferenciarse de otros y esta-
blecer para efectos del usuario, la imagen corporativa
propia de la institucion propietaria del sitio web. Se
hace hincapié en que estas preguntas se deben hacer
cuando el usuario esta mirando la pantalla inicial y an-
tes de comenzar a navegar o hacer “clic’ sobre algun
contenido, debido a que lo que se busca es obtener la
“primera impresion” del usuario.

Preguntas

1. ¢Con la informacion que se ofrece en pantalla, es posible saber a
qué institucion o empresa corresponde el sitio? ;Cémo lo sabe?

2. /Hay algun elemento grafico o de texto que le haya ayudado a
entender mas claramente a qué instituciéon o empresa pertenece el
sitio?

3. ¢Relaciona los colores predominantes en el sitio web con la
institucion?

4. ;De los elementos que muestra esta pantalla, hay algo que usted
crea que esta fuera de lugar, porque no pertenece a la institucién o
empresa que usted identifica como propietaria?

5. ;Distingue alguna imagen que represente (logotipo) a la institucion?
¢Cree que aparece en un lugar importante dentro de la pagina?
;Puede leer el nombre de la institucién, es claro?

6. ¢Hacia qué tipo de audiencia cree usted que esta dirigido este
sitio? ;Porqué?

7. Si tuviera que tomar contacto telefénico o enviar un mensaje a
la empresa propietaria del sitio web, ¢se ofrece informacion de
numeros o direcciones? ¢Son Utiles como para hacer esta tarea? ;Le
costé encontrar esa informacion?

(Almazan & Camus, n.d.)

INTERFAZ

Andlisis respuestas

Con la informacién que se ofrece en pantalla el 100%
de los usuarios que llevaron a cabo la prueba de usabi-
lidad reconocié que se trataba de Lupinos, en primera
instancia por el dominio y por el logo, como se presen-
ta en la imagen referencial a continuacion. Sin embar-
g0, encontraron que su ubicacién en pantalla no era la
optima. Frente a esto se cambia la posicion del logo, se
agranda y se ubica sobre una franja que distingue el
encabezado de la pagina del cuerpoy en una posicion
fija, lo que genera que al hacer autoscroll el logo siem-
pre esté visible.

En cuanto a la audiencia a la que se dirige el sitio afir-
man que queda claro que esta dirigida a una audiencia
femenina. La gran mayoria de los usuarios lo alude a
la grafica y al contenido del relato. Pero dicen que no
pueden hacerse una idea de a que publico socioeco-
némico apunta hasta ver los precios de los productos.
Una de las usuarias dice: “No tiene la fachada de un
sitio pelolais, no aparecen mujeres a partir de las cua-
les uno pueda deducir ese estereotipo, lo encuentro
bueno”. Trinidad, 27 afios.

En cuanto a la informacién de contacto todas las usua-
rias hicieron el aman de buscar en el footer del sitio y
no se encontraba ahf sino en una de las secciones del
cuerpo de la portada, lo cual consideraron confuso e
indicaron necesario sefialar un teléfono de contacto.

“Cuando se desarrolla
una sede Web, los
principios de la
Arquitectura de la
Informacién orientan la
planificacion del sitio,
pero su eficacia real
solamente puede ser
medida mediante tests
con usuarios reales (...)
pero, a pesar de todo,
«el usuario no es un
disefador», asi que
también serd necesario
aplicar andlisis (...)".

(Rovira and Codina, 2006)

Inicio

5% LUPINOS

jHola! Gracias por la visita. ;Qué te gustaria hacer con nosotros?

(Elaboracion propia, 2020)
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CONTENIDO Las preguntas de esta seccion y de las
siguientes, se realizan después de permitir al usuario
navegar por el sitio, con el fin de que se forme una opi-
nién acerca de lo que esta viendo vy la forma de nave-
gar por sus contenidos. Su objetivo es determinar la
calidad que le asigna a los contenidos y si la forma de
presentarlos le permite al usuario hacerse una idea
concreta de la informacion que se le esta entregando a
través del sitio web.

Preguntas

1. (Le parece adecuada la seleccién de contenidos destacados en la
portada o usted echd de menos otras areas de informaciéon que le
habria gustado ver destacadas?

2. /Al ver la portada del sitio, pudo distinguir de una sola mirada cual
era el contenido mas relevante que se ofrecfa? ;Cémo logré hacer
esa distincion?

3. ¢Es facil distinguir los nuevos contenidos que presenta el sitio web?
¢Por ejemplo, es posible saber cuando fue la Ultima actualizacién del
sitio?

4. ;Los textos usados en los contenidos de los enlaces son
suficientemente descriptivos de lo que se ofrece en las paginas hacia
las cuales se accede a través de ellos?

5. ¢En caso de que los contenidos ofrecieran archivos adjuntos, fue
facil saber su peso o si eran de un formato diferente al de una pagina
web? ;Le ayudd la informacién ofrecida por el sitio sobre dichos
archivos?

En caso de haber informacién relacionada con la que estaba viendo,
;se le ofrecié de manera simple? ;O tuvo que volver a navegar para
encontrarla?

(Almazan & Camus, n.d.)

Andlisis respuestas

Las usuarias indicaron adecuada la seleccién de conte-
nidos destacados en la portada. La cual contenia seis
secciones ordenadas en dos filas de a tres en el cuerpo
de la pagina de inicio, como se observa en la imagen.
Sin embargo, los usuarios indicaron que el orden en
que estaban dispuestas no ayudaba a distinguir el con-
tenido mas relevante de una sola mirada ya que leyen-
do de izquierda a derecha, la primera seccion invitaba
a conocer la historia detras del productoy la segunda a
ver los productos en stock. Se propone entonces inver-
tir el orden para que el usuario se haga una idea de lo
que ofrece el sitio de forma mas eficaz.

“Aportan mucho las
descripciones de

los zapatos que son
diferentes para cada
uno y hablan de un
estilo de vida”

Patricia- Disefiadora
Test de usabilidad, 2020.

'

relat gt ¥ put bo S| I h e Totes de
5itn ¥ QRISE, PATA VRrSE jali ko de s Aqul Luplnas gue hemos hecho alguin ves, en que e
‘biem y envejocer mas lnnto. popdes compartirnos tus inquistudes. pueded inogirar.
(PONGAMOSNOS £ CONTACTO!

Prototipo web (Elaboracién propia, 2020)
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del sitio como normalmente ocurre en los otros donde
hay anuncios como “nueva coleccién”, o “nueva tempo-
rada” pero no lo encuentran relevante en vista de que
generalmente no les interesa porque suelen ser los
productos mas caros. Ademas, indican que los Ultimos
productos podrian mostrarse en el Instagram de forma
complementaria. En otras secciones del sitio web como
la historia y el cuidado de los zapatos esta indicado la
fecha de publicacion.

En cuanto a los textos usados en los contenidos de los
enlaces el 100% sefialé que eran lo suficientemente
descriptivos. El mismo porcentaje indicd que no habia
problemas con los archivos adjuntos como en el caso
del video o de los formularios los cuales estaban en-
samblados en el sitio web y no tardaron en cargar.

NAVEGACION Las preguntas de esta seccién permiten
establecer si la forma de organizar la informacion den-
tro del sitio web es adecuada de acuerdo a la experien-
cia, conocimiento y expectativas, que tenga el usuario
que visite el sitio.

Conversa con nosotros

e .

(Elaboracién propia, 2020)

/ EXPERIENCIA DE USUARIO

Preguntas

1. Puede ver en la portada y las demas paginas, la forma en que se
navega por el sitio? ;Se distingue facilmente?

2. ;Existen elementos dentro de las paginas, que le permitan saber
exactamente dénde se encuentra dentro de este sitio y cémo volver
atras sin usar los botones del programa del navegador?

3. ;Cémo vuelve desde cualquier pagina del sitio a la pagina de inicio?
¢Ve alguna forma de hacerlo, que no sea presionando el botén del
buscador? /Le parece claro?

4. ;Habitualmente, cémologra acceder directamente a los contenidos
sin tener que navegar? ;Usa el buscador? ;Los puede ver en este
sitio? ¢Echa de menos alguno?

5. ;Logra distinguir graficamente los enlaces visitados de aquellos
gue no ha visitado aun? En el caso de existir alguna diferencia ;Le
ayuda?

6. El sitio tiene varios niveles de navegacion y usted ha ingresado y
salido de varios de ellos. ;La informacién que se le ofrece en pantalla
le parece adecuada para entender donde estd ubicado en cualquier
momento?

7. :Se ha sentido perdido dentro del sitio? ¢Silo ha sentido, recuerda
en qué area fue? Sino lo ha sentido, ;qué elemento del sitio cree que
le ayudé mas a orientarse?

(Almazan & Camus, n.d.)

Titulares ayudan
al usuario durante
la navegacion para
orientarse.
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Andlisis respuestas

Los usuarios indicaron reconocer la forma en que se
navega por el sitio a pesar de ser diferente a lo que
acostumbran. Distinguen que no hay una barra de
menu y que la informacion se dispone de forma hori-
zontal rompiendo con el esquema jerarquico tradicio-
nal, pero esto no les genera problema. “Es diferente, no-
vedoso y simple la forma en que se organiza el contenido”
Carolina, 23 afios.

Reconocen que no hay una forma de volver atras que
no sea usando el botdn del navegador y pero que para
volver al inicio pueden hacerlo sin problema haciendo
clicen el logo o donde dice inicio. En cuanto a la forma
de acceder directamente a los contenidos prefieren
usar el buscador de Google.

En cuanto al recorrido dentro del sitio cuando se les
pregunta silogran distinguir los enlaces visitados de los
que aun no visitan dicen guiarse por las ilustraciones,
otros por el orden en que se disponen las secciones y
otros por los titulos [imagen pag. 71] , esto tiene que
ver con el tipo de memoria de cada usuario, pero es
un indicador de que tanto la distribucion espacial de la
informacion, como la grafica colaboran en la usabilidad
de la interfaz web.

Indican también que la informacion dispuesta en pan-
talla en los titulares es apropiada para entender donde
se esta ubicado en cualguier momento, no se sienten
perdidos dentro del sitio. El Unico elemento que parece
negativo al respecto es que al presionar la opcion de

/ EXPERIENCIA DE USUARIO

ver mas fotos se envie fuera del sitio a Instagram. Esto
se soluciona después con una aplicacién que ensambla
en la misma pagina del sitio las Ultimas publicaciones
de Instagram.

GRAFICA WEB Las preguntas de esta seccién buscan
establecer si al usuario le ayuda la informacion que se
le ofrece a través de las paginas del sitio, como también
su velocidad de despliegue de informacion.

Preguntas

1. ;Le pareci¢ adecuada la forma en que se muestran las imagenes
en el sitio web? ¢Son nitidas? ;Son adecuadas para representar el
contenido del que trata el sitio?

2. ;Las imagenes grandes se demoraron mas de lo esperado? ;Tuvo
gue seguir navegando sin que llegara a mostrarse completamente?
¢Cree que el sitio es muy lento?

3. ¢Se fijo si el sitio tenfa graficas con animaciones? ;Hay alguna que
le haya llamado la atencién? (Ninguna?

¢Considera que graficamente el sitio esta equilibrado, muy simple, o
recargado?

4. ;Recuerda si el sitio tenfa Banners (avisos) publicitarios? ¢Tuvo
intencién o llegd a hacer clic sobre alguno? ;Por qué le hizo clic? ;Qué

le llamé la atencién? .
(Almazan & Camus, n.d.)

“No me perdi al
navegar eso que era
una estructura nueva,

sin barra.”
Gabriela -Disefiadora.
Test de usabilidad 2020.

“Es diferente, novedosa
y simple la forma en que
se organiza el contenido”

Carolina - Administradora.
Test de usabilidad 2020.

“Si es facil y simple pero
es diferente es distinto
y eso me gusta. En la
mayoria de las paginas
esta la barra acad no. Me
gusta que este todo el
mend claro en una sola
pdgina explicativa de
que es cada seccion”.

Natalia 30 afios.
Test de usabilidad 2020.
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Todos los usuarios que participaron en la prueba de
usabilidad dijeron que la calidad de las imagenes es
muy buena y no tenian problema para cargarse. Nin-
guno encontré que fuera un sitio lento sino todo lo
contrario. Destacaron el desarrollo grafico del sitio y lo
encontraron equilibrado. Mi primera impresion fue que
es demasiado linda la pagina. Las ilustraciones son pre-
ciosas, el logo me encanta, es como una flor y las fotogra-
fias son de muy buen nivel” sefiald una de las usuarias.
En cuanto a la paleta de colores tuvo buena recepcion
a excepcion del color de fondo gris que se atribuyd a
un sitio demasiado en construccion, motivo por el cual
se cambio después de la prueba.

Hubo quienes consideraron que serfa interesante in-
corporar animaciones a partir de las ilustraciones. En
cuanto a que no tuviera publicidad lo destacaron como
un aspecto positivo. También se propuso integrar la
ilustracion con la fotografia lo cual se hizo después de
la prueba de usabilidad y generd buenos comentarios
en las pruebas posteriores.

FEEDBACK Las preguntas de esta seccion buscan esta-
blecer si el usuario encuentra la forma de ponerse en
contacto con la institucion.

Preguntas

1. ¢Encuentra alguna forma online y offline de ponerse
en contacto con la empresa o institucion, para hacer
sugerencias 0 comentarios?

2. Tras la operacion de enviar algin formulario, ¢la web
avisa si los recibié correctamente o no?

(Almazan & Camus, n.d.)

INTERFAZ

Para la prueba de usabilidad se habia incorporado un
ftem para ponerse en contacto, dentro de las seis sec-
ciones dispuestas en el cuerpo de la pagina inicial, el
cual era reconocido por los usuarios en una primera
instancia, pero después de un rato cuando se les daba
la tarea de ponerse en contacto con Lupinos, no recu-
rrian a esa seccion sino al footer y no lo encontraban,
tardando en llegar a la seccidon de contacto. Razén por
la cual después se elimind esa seccion del cuerpo de la
paginay se incorpord en el footer.

En cuanto al chat, varios de los usuarios indicaron que
preferian hablar por WhatsApp directamente desde el
sitio. Sin embargo, eso requeriria tener un equipo de
soporte contratado para estar respondiendo 24 horas.

Sin embargo, se considerd muy personalizado el chaty
algo distintivo en comparacion a los de otros sitios, in-
dicaron que se notaba un trabajo de analisis por enten-
derlas razones por las que puede necesitar ponerse en
contacto un usuario. Por lo tanto después de la prueba
se indico en el sitio un nUmero de contacto, pero no un
chat de WhatsApp instantaneo incorporado.

También se sugiri¢ afiadir una seccion de preguntas
frecuentes lo cual no se ha implementado hasta el mo-
mento.

La herramienta de feedback de la aplicacion Hotjar po-
cos la descubrieron, pero quienes lo hicieron lo desta-
caron como algo positivo del sitio.

Aylrianos con tu e

£QUieres Vel ceuee copeeeee.

dback

(Elaboracion propia, 2020)
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BUSQUEDA Las preguntas de esta seccién buscan es-
tablecer si el sistema de busqueda cubre las necesida-
des de acceso de informacion que tiene el usuario.

Preguntas

1. ¢Utiliza normalmente un buscador al acceder a
un sitio web? ¢Distinguid si en este sitio se utiliza un
buscador? ;Dénde esta?

2. Antes de usar el buscador, ;coémo harfa la operacion
de buscar? ;Qué escribirfa y donde?

3. Antes de presionar el botén buscar, ;qué espera
encontrar? Al ver la pagina de resultados, ¢es lo que
esperaba encontrar? ;Le sirve?

(Almazan & Camus, n.d.)

Los usuarios indicaron usar el buscador de Google y el
de Instagram ingresando al sitio directamente desde
el perfil de una cuenta. Aclararon que en el caso de
pymes y tiendas pequefias prefieren buscar por Insta-
gramy en el caso de tiendas grandes buscan directa-
mente en Google. En cuanto al buscador del sitio web;
dos de ocho usuarios hicieron uso de este y fue preci-
samente para buscar una talla.

En cuanto a eso, se sugirid que al entrar a ver produc-
tos en stock estos estuvieran inicialmente organizados
por tallas, en vista de que al no tener mucha cantidad

en un mismo modelo, se vuelve tediosa la busqueda
para el usuario. También se sugirié poner un recorda-
torio de que en caso de no haber el modelo que se
busca en una talla puntual se puede mandar a hacer.
Estas dos acotaciones fueron muy oportunas y se bus-
c6 la forma de solucionarlo lo cual generé muy buenos
comentarios en pruebas de usabilidad posteriores.

33 Resultados Para "Talla 37"
— - |
‘H Talla 37 / Modo: reunion $46.700
b‘( Talla 37 / Modo: Reunién $46.700
u Talla 37/ Modo: Playa $46.700
o

(Elaboracion propia, 2020)
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UTILIDAD Las preguntas de esta seccion son las finales
de la pruebay tienen el objetivo de establecer una es-
pecie de resumen general de la experiencia de navegar
el sitio.

Preguntas

1. ¢Tras una primera mirada, le queda claro cual es el
objetivo del sitio? ;Qué contenidos y servicios ofrece?
;Los puede enumerar?

2. ;Cree gue los contenidos y servicios que se ofrecen
en este sitio son de utilidad para su caso personal?

3. (Qué es lo que mas te llamo la atencién positiva o
negativamente de la utilidad que ofrece el sitio web?

(Almazan & Camus, n.d.)

Los usuarios detectan que el objetivo del sitio es ven-
der zapatos, dando la opcion de comprar productos en
stock o mandar a hacer. En cuanto al servicio de mandar
a hacer lo encuentran algo que distingue a la marca de
Su competencia.

Cuando se les pide que enumeren los contenidos del
sitio no tienen mayores problemas, mencionan los seis
ftems dispuestos en el cuerpo de la pagina inicial; la his-
toria Lupina, Lupinos en stock, Lupinos a pedido, pro-
teccion y cuidad de calzado, contacto y galerfa de fotos.
Los usuarios encontraron que estaba bien la cantidad

/ EXPERIENCIA DE USUARIO

y organizacion del contenido, pero una cosa es lo que
el usuario dice y otra la que el usuario hace. Como se
menciono anteriormente en cuanto al ftem de contac-
to que no estaba funcionando de forma eficaz lo que
llevo a que se quitara de los seis ftems del menu central
y se integrara en el footer del sitio.

Algo similar ocurrié con el item de ver mas fotos el cual
llevaba al Instagram. El cual también se elimin¢ de las
seis secciones del menu central y se incorporé como
galerfa en la misma pagina inicial pero mas abajo.

También se quita el item de la historia del menu cen-
tral, se agrega al footer y se incorpora como anuncio al
ingresar al sitio web, invitando a navegar esa seccion
de una forma mas sugerente.

En conclusion, tras la prueba de usabilidad se reduce
el menu central, de seis a tres items, quedando las op-
ciones de; comprar productos en stock, mandar a ha-
cer, y aprender sobre el cuidado de los zapatos. Y se
incorpora al menu del footer la historia, y las opciones
de contacto.

En cuanto a la utilidad del sitio web a todos los usuarios
del testeo les pareci¢ Util, por algin motivo. Uno de
los ambitos mas apreciados fue que se promoviera el
cuidado de los zapatos, la opcién de mandar a hacer
a pedido y la novedosa forma de navegar el sitio web.
Dentro de los aspectos negativos se encuentran el co-
lor gris del fondo, la falta del nUmero de contacto y la
falta de orden por talla. Los cuales fueron mejorados
mas adelante.

“El enfoque no es tan
“prdctico’, tiene un poco
mads de vuelta pero eso
tiene que ver con una
decision de la marca. Me
hace pensar que quiere
lograr algo mas que

vender.”
Macarena - Abogada.
Test de usabilidad 2020.

“Se preocupan por el
cliente de principio a
fin. Que elijas bien tu
producto, que quedes
feliz con tu producto,
que lo cuides y te dure”

Patricia- Disefiadora
Test de usabilidad 2020.
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Arquitectura de la informacién

A partir de los resultados del test de
usabilidad, se redisefia la arquitectura
de la informacion de la pagina de inicio

: Header
como se muestra en el diagrama a con-
tinuacion.
I |
Inicio Buscador Carro de compras
Cuerpo de pagina Footer
deinicio de todo elsitio
I | I | | I
Vitrina de Lupinos Interfaz conversacional Blog sobre el Blog de la historia Chatde
en stock Lupinos a pedido cuidado de Lupinos Lupina contacto
*pag .86 *pag. 62 *pag. 89 *pag. 81 *pag. 84
I I
Galeria de fotos de Testimonios N
Ultimas publicaciones de clientas Inscripcion a newsletter Feedback

Diagrama 13. Mapa arquitectura de la informacién. (Elaboracion propia, 2020)
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Cabecera fija A Carro de
HEADER | Logo Inicio  Buscador e

iBienvenida al mundo Lupino! ;Qué quieres hacer?

llustracién llustracion llustracion
Los Lupinos son zapatos de cuero Puedes mandar a hacer Lupinos a tu Te ensefiamos a cuidar tus Lupinos. El
para mujer hechos a mano en Chile. pinta a partir de nuestros disefios. No cuero es piel y por lo mismo necesita
Acé puedes vitrinear los que tenemos copiamos modelos de otras marcas. hidratarse y protegerse para verse
listos. bien.
A. Ver lupinos en stock B. Mandar a hacer lupinos C. Cuidar los lupinos
BODY
jULTIMAS FOTOS LUPINAS!
Imagen Imagen Imagen Imagen Imagen
Imagen Imagen Imagen Imagen Imagen
LAS LUPINAS CUENTAN...
Testimonio 1 Testimonio 2 Testimonio 3
Lupinos es... {Quieres contactarnos? ¢Quieres estar al dia del
FOOTER mundo Lupino?

Mucho mas que una tienda de zapatos de .
cuero. Conoce su historia, involucrate y Mail / celular/ chat

contagiate del Modo Lupinos. Inscripcion mailing

Diagrama 14. Interfaz pagina web.. (Elaboracién propia, 2020) 78



INTERFAZ

Seccion superior pagina de inicio

El sitio recibe al usuario con un mensaje de bienveni-
da e invitacion que dice; “iBienvenida al mundo Lupino!
¢Queé quieres hacer?” A continuacion, presenta tres alter-
nativas dispuestas en formato horizontal, con una bre-
ve descripcidon como se ve en las imagenes a continua-
cion. En la barra del encabezado se encuentra el logo,
el botdn para volver al inicio, el buscador y el carro de
compras.

El cuerpo de la pagina de inicio, con sus ilustraciones,
descripciones y botones, es el menu principal del si-
tio, rompiendo con los esquemas de arquitectura de
la informacién tradicionales donde el menu principal
Se encuentra organizado en la barra superior de todas
las paginas.

Los Lupinos son zapatos de cuero para mujer
hechos a mano en Chile. Aca puedes vitrinear
los que tenemos listos,

A. VER LUPINOS EN STOCK

para varse bien,

Te ensenamos a cuidar tus Lupinos. El cuero es piel
v por lo mismo necesita hidratarse y protegerse

C. CUIDAR LOS LUPINOS

Puedes mandar a hacer Lupinos a tu pinta a partir
de nuestros disefios. No copiamos modelos de otras
marcas.

B. MANDAR A HACER LUPINOS

S LUPINOS

iBlenvenida al mendo lupine! jOué quieres hacer?

ULTIMAS FOTDS LUPINAS

(Elaboracion propia, 2020) 79



INTERFAZ

Seccién central pagina de inicio (11

Yo me atrevi a que mis primeros
lupinos fuesen a mi gusto (los pedi con el
disefio y tonos de piel que se parecian a
mi) y el resultado fue realmente: &%
fascinante! Me atreveria a hacerlo una y
otravez... {4

Al bajar por la pagina de inicio se encuentra la seccion
“Ultimas fotos lupinas”. Ahf se visualizan las Ultimas diez
fotograffas posteadas en Instagram. Esto se actualiza
automaticamente en el sitio, en vista de que esta sin-
cronizado con la red social mediante una aplicacion.

Si se sigue navegando hacia abajo, se encuentra la sec-
cion “Las lupinas cuentan” que presenta testimonios
de usuarias. Secciéon que en las pruebas de usabilidad

— Johanna Palacios

demostro ser un item que genera curiosidad y da con-
fianza a algunos usuarios.

#%LUPINOSa A =

S%LUPINOS

ULTIMAS FOTOS LUPINAS
LAS LUPINAS CUENTAN...

¥o me atrevi a que mis primeros
lupinos fuesen a mi gusto (los pedi con el
disefio y tonos de piel que se parecian a

mi) ¥ el resultado fue realmente: g
fascinante! Me atreveria a hacerlo una y

otTa vez... i

- Johanna Palacios

(Elaboracion propia, 2020)



INTERFAZ

Arquitectura e interfaz

La historia de Lupinos Alingresar Desde el foot

al sitio web del sitio
La seccion de la historia lupina se organiza como blog | |
donde se suben post. Estos se presentan en una pagi-
na inicial con fotografias en blanco y negro estilo ins-
tantaneas, un titular y una breve descripcion. Cada uno Lavidalupina |—{ Elmodolupino |} Don Lupino
de los posts da cuenta de parte de la historia detras de
la organizacion y las personas que lo llevan a cabo, con | | |
el fin de humanizar y visibilizar el trabajo detras de un
par de zapatos.

Ingresar a pagina Ingresar a pagina Ingresar a pagina
I

Ver video

S LUPINOS

i D - s

AT AR

Recuerdo de un buen dia . .

La vida Lupina

¢Como esta la chica lupina? Pregunta Don Lupino
cuando me contesta el teléfono. Mi nombre en Ale,
estudié disenio en la UC y estoy por egresar. Mi
parte favorita del mundo Lupinos es it a la casa de

Don Lupino, conversar reirnos y pasarlo bien.
Conecerlo a &l y a su familia a sido el motor para
ponerle todo mi esfuerzo por sacar esto adelante,

(Elaboracion propia, 2020)



Después de la prueba de usabilidad se
cambia el recorrido para acceder a esta
seccion. Se incorpora un anuncio pop gue
invita a conocer la historia y también se
puede ingresar mediante el pie de pagina
como se ve en las imagenes a continua-
cion.

iConoces la historia
detras de Lupinos?

Detrds de un par de zapates hay
una parsona gue los lleva puestos y
atra que los hizo.

Historia Lupina »

B Foware by Firelpess

h m

X

¢Conoces la historia
detras de Lupinos?

Detras de un par de zapatos hay
una persona que los lleva puestos y
otra que los hizo.

Historia Lupina >

® Powered by Pixelpop

Ehupinog ex..7

omiAgiate S# Modi Miadl: Lpinios salzedns il com

Catular: 585 2080 157

Vlstas lupinoscalzados.cl (Elaboracion propia, 2020)

¢Lupinos es...?

Mucho mas que una tienda de zapatos
de cuero. Conoce su historia,
involucrate y contagiate del Modo

Lupinos.
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INTERFAZ

S LUPINOS

Don Lupino

por Alejandra Alliende 6 de noviembre de 2020

iAlguna vez te has preguntado, quién hizo lo que tienes puesto? ;Cémo fue el proceso? ;Cudnto le dedico y le costo a la persona hacerlo?
iMuchas veces son procesos que desconocemaos, pero la verdad, es que hay muchas personas que han hecho tanto por uno y no lo
sabemos!

En el caso de nuestros zapatos, se trata de Don Lupino. Aldo Francisco Herrera es un caballero talentoso con més de cuarenta afios de
experiencia en el mundo del calzado. Si reconocemos y valoramaos su trabajo, quizas empecemaos a vivir una vida mas agradecida.

Lupinos no es una moda, es un modo de ser.

En este video puedes escuchar su historia:

-

#lahistorialupinos

los fuera a usar mi hija,

3

Ei cCOMPARTIR (@ HACER PIN

Vlstas lupinoscalzados.cl (Elaboracién propia, 2020)

“Han sido cuarenta
afios de mi vida

los que he pasado
haciendo zapatos y
la experiencia me

ha permitido llegar

a hacer un producto
de buena calidad

con cuero. Cuando
los hago pienso que
los fuera a usar mi
hija, le pongo mucho
carifio, quiero que

se vean bien, les
queden comodos. Los
hago con mis propias
manos y por lo mismo
no hay par que quede
igual al otro. Cada uno
es distinto, cada uno
es especial, cada uno
requiere un proceso
de disefio, tiempo y
mucho carifo.”.

A.Francisco Herrera Veliz
Artesano en calzado,
Lupinos 2020
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Arquitectura de la informacién:
Chat de contacto

Presentaciony
P_ara Ia constru;cién del chat primero se analizan y solicitud de nombre
sintetizan los principales motivos por los que los usua- I
rios podrian ponerse en contacto con Lupinos. Una
vez ideado los posibles escenarios se piensa en como Motivo del contacto
responder a cada uno de ellos mediante el chat. Se-
gln cada motivo de contacto, el modo de responder
es diferente. Se considera que Ios‘ clientes se ponen Ayuda para elegir .
en contacto con una marca, en diversos estados de Problema Otro motivo
. P el modelo de
animo, donde debe ser tratado con empatia. Sin duda 730atos
el mejor recurso serfa tener a una persona encargada P
de contestar constantemente, pero no es factible para Espacio de
t:gr;clytsere;a;taetapa inicial por eso se incorpora Seleccién de expresion
: criterio de ayuda |
| Solicitud de
L , , contacto
Condicion de pies Modelo fuera Tipos de cueros
de stock
I | |
Invitacion a Mensaje
Muy delgados Anchos Empeine alto Juanetes Otro revisar seccion de explicativo
Lupinos a pedido
I I I I I [
Sugerencia Sugerencia Sugerencia Sugerencia SO“C'tuq Solicitud de
de email . .
email para recibir
para : o
o asesoria en disefio
recibir
asesorfa

Agradecimiento y cierre de la conversadion.

Diagrama 15. Chat de contacto. (Elaboracién propia, 2020) 84



INTERFAZ

Interfaz chat de contacto

¢Quieres contactarnos?

El acceso al chat se encuentra en la seccién de contac-
to en el pie de la pagina, junto a un mail y celular. En
cuanto a la grafica del chat, esta mantiene la paleta de
colores y tipografias de la marca.

o Perfecto! Cuéntame...quieres...

Chat: Conversar por aca

Mail: lupinos.calzados@gmail.com

Celular: +569 9050 1157 il i

@ bpinoscalzados.cl

S%LUPINOSQ A =

Ehupinog ex..7

drichn mis que una tenda de zapates
da.coen

Chat Conversar par ach

musitesaln y Modi
Luginos,

Calulnr: 555 2060 1157

al dia el mundo Lupines?

Hola, gracias por ponerte en
contaco con nosotros.

Vlstas lupinoscalzados.cl (Elaboracién propia, 2020)
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/ EXPERIENCIA DE USUARIO

Arquitectura de la informacién:

Lupinos en stock

Eleccion de talla

“La arquitectura de

la informacién se
ocupa de la creacién

de los esquemas

de organizacion

y navegacion que
permitan a los usuarios
moverse a través de un

35 36 37 38 39 40 | — sitio web con eficiencia
Lngrgso d mt%.jz *pag. 61 y eficacia ”.
| | | | | upInos a pedido (Garret ], 2003)
> Vitrineo de Anuncio I_.upinos a Contintia
productos pedido navegando en stock
I
Story telling del Fotografia de Descripcion técnica
producto productos del producto
Eleccion
de producto
Agregar Comprar Solicitud dedatos | | Selecciéndetipo | | Seleccién de medio
al carrito ahora personales de despacho de pago
Dentro Aregionvia || \vebpay Transferencia
de Santiago Starken
Email de
confirmacion

Diagrama 16. Lupinos en Stock. (Elaboracién propia, 2020) 86



Interfaz Lupinos en stock

En la pagina de Lupinos en stock lo primero que apare-
ce como titular es “sQuieres ver los Lupinos que tenemos
hechos? jLos ordenamos por tallas!” A continuacion, se
presentan ilustraciones de etiquetas con las tallas. Al
presionar sobre una de ellas se lleva al usuario a la pa-
gina donde estan dispuestos los productos de la talla
seleccionada.

ol CLARD CL [ERES
§ lupinoscatzados ol -

S%LUPINOSQ 0 =

LQuieres ver los Lupinos que
tenemos hechos? jLos ordenamos
por talla!

INTERFAZ

é¢Quieres ver los Lupinos que
tenemos hechos? jLos ordenamos
por talla!

Ay

Talla 37 / Modo: Fin de semana
$46.700

AGOTADO

SLLUPINOS

Vlstas lupinoscalzados.cl (Elaboracién propia, 2020)
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Interfaz Lupinos en stock

Mientras el usuario navega la pagina de los
productos en stock, le aparece un anuncio
recordando que también puede mandarlos
a hacer.

Cada producto tiene una descripcion técni-
ca y también una descripcién narrativa de
los zapatos que aporta valores emociona-
les a quienes se detienen a leerlas.

Ambas cosas se pueden ver en las image-
nes a continuacion.

| CLARD CL ¥ 0350
& lphoscalzados.cl —

S%LUPINOS a A

A A

Talla 37 / Mode: Relajo Talla 37 / Modo: En casa
$46.700 $45.700

[Remmans

Tiane un costo de $5.000 mas

Mandar a hacer >

INTERFAZ

Tiene un costo de $5.000 mas

Mandar a hacer >

Pasar tiempo en familia, cocinar algo rico, leer un
buen libro, ver una serie, echarse en el sofa o
asomarse por la ventana a sentir el sol. Estar
comoda, pero sin olvidar detalles de preocupacién
personal y aprecio. La imagen personal no sélo
tiene sentido en un ambiente social, también nos
ayuda a animarnos, a entretenernos y vernos
atractivas en nuestro nuicleo méas intimo.

Talla 37

Medida pie: 23,5- 24 cm
Material exterior: Cuero
Material interior: Cuero

#LUPINOS

Vlstas lupinoscalzados.cl (Elaboracién propia, 2020)
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Arquitectura e interfaz
Protecciéon de Lupinos

La seccion del cuidado de los Lupinos se organiza
como blog donde se suben post. Estos se presentan en
una pagina inicial con fotografias blanco y negro estilo
instantaneas, un titular y una breve descripcién. Cada
uno de los posts sera desarrollado de forma reflexiva e
ilustrativa, con el fin de educar acerca del cuidado del
producto y asf contribuir al slow fashion.

Cuida tus Lupinos

INTERFAZ

‘i' N\ s ’ [

Mantencién Luping

Como cuidar el cuero

Tedas nos hemos involucrado en el maravilloso
mundo del maquillaje y cremas para nuestra piel,
porgue si no la cuidamos envejece mas rapido y
pierde vitalidad jcierto? Bueno, el cuero también es
piel por lo tanto necesita hidratacion, limpieza y
proteccion. Aqul te ensefiaremes acerca de su
cuidado:

Inicio

Desde el mailing

del sitio web post venta

Ingreso a seccion
cuidar Lupinos

Lo que se quiere Cuidado || Diversidad
se cuida del cuero de cueros
I I I
Ingresar a pagina Ingresar a pagina Ingresar a pagina

Lo que se quiere se cuida

#%LUPINOS

Cuida tus Lupinos

Como cuidar el cuero Diversidad de cueros

Vlstas lupinoscalzados.cl (Elaboracién propia, 2020)
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Usabilidad y accesibilidad

Un concepto intimamente ligado al de usabilidad es el de
accesibilidad. Este ya no se refiere a la facilidad de uso,
sino a la posibilidad de acceso. (Hassan Montero, Martin
Fernandez; 2003)

El sitio web de Lupinos se desarrolla en Shopify en cual
permite afiadir textos alternativos a las imagenes. “E/
objetivo de la herramienta Alt de Shopify, es garantizar la
accesibilidad a la web, volviendo el contenido disponible
para personas con discapacidad visual, limitaciones con el
navegador, o cuando simplemente no carga por la cone-
xion. Es por ello qué, para temas de experiencia de usuario
y usabilidad, es un atributo clave”. (Bang. £, 2020)

Se incorporaron textos alternativos a las imagenes
como se muestra en laimagen de la derecha. Se teste0
la accesibilidad del sitio web con Dominique Damjanic,
alumna con discapacidad visual, de la Facultad de Dise-
fio de la Universidad Catdlica de Chile.

Testimonio Dominique

“Me encanta que la pdgina de Lupinos tenga texto alter-
nativo en sus imdgenes, (el que ademds estd muy bien
hecho, describen muy bien las fotos), porque me entrega
independencia y autonomia al utilizarla, lo que mejora in-
creiblemente mi experiencia. Muchas gracias Lupinos por
ocuparse de la inclusion!” (Damjanic, 2020)

INTERFAZ

puntaroja_Mesadetrabajol.png

22 x 2505 px
Zapatos bajos cerrados con una punta
ligera, con dos tipos de cuero: en la punta
cuero rojo y en el contorno del pie cuero
negro, dejando libre el empeine.

(Elaboracion propia, 2020)
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MAPA DE VIAJE

La con B - » »
conciencia

i *
social @ 5 @ — @ — WWW.

1. En Instagram busca zapatos 2.5e dirige a la cuenta de 3. Ve en la biografia de Instagram 4.Unavez queingresa al sitioweb, le
hechos en Chile y le aparece Lupinos, revisa los post e que tiene sitio web y se redirige aparece un anuncio que la invita
una publicacion de Lupinos. historias destacadas. Le gusta hacia alla. a conocer la historia de Lupinos.

que@e cuentade las personas Ingresa, lee el extracto y ve el
detras de los zapatos. video de Don Lupino.
i = = o
_’
e < M <« G - S

8.Tres dias después le llegan los 7. Efectla el pago por WebPay y 6. Frentealapregunta; squétalla 5.Luego wvuelve a inicio vy
zapatos. Los recibe en su caja, automaticamente le llega un mail buscas? revisa las etiquetas y selecciona la opcion de ver
la cual le llama especialmente la de confirmacion de compra. selecciona su talla. A partir de Lupinos en stock.
atencidn por sus mensajes. las fotografias elige unos.

= i i 0 '

1 - - — — =

9. Dos dias después le llegaunmail -~ 10. Usa los zapatos para el diaadia,  11. Guarda los Lupinos enla caiay ~ 12.Un mes después le llega un mail

paraevaluarlaexperiencia, el cual ya sea para ir a trabajar, salir a sigue la invitacion a reciclar bolsas ofreciendo nuevamente Lupinos.
responde satisfactoriamente. caminar o juntarse con amigos. deté secas para protegerlos de la
humedad.

Diagrama 17. Mapa de viaje. (Elaboracién propia, 2020)

* Los procesos internos que debe hacer Lupinos para que el usuario pueda llevar esto a cabo, se encuentran en la seccion de sistematizacion en la pdagina 103.

* La descripcion de los perfiles de usuarios se encuentra en la pdgina 17. 1
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MAPA DE VIAJE

La Fanatica* B -

O — O —

2.Se dirige a la cuenta de

1. Sigue en Instagram a
Lupinos, revisa los post e

varias cuentas de zapatos

WWW.

(O] —

4.Unavez queingresa al sitioweb, le
aparece un anuncio de la historia

3. Ve en la biografia de Instagram
que tiene sitio web y se redirige

y hashtags asociados. En historias  destacadas. Le hacia alla. de Lupinos. Le parece diferente a
eso descubre a Lupinos. gustan mucho los modelos y a otras marcas de calzado al igual
las fotografias. que la forma en que se presenta
la informacion.
= i i i
WWW. <4+— WWW. <4+— WWW. <4 WWW.

8. Manda a hacer Lupinos, a través 7.Le  aparece un  anuncio
de la interfaz conversacional, recordando que también puede
ingresando fotos de referencia, mandar a hacer. Luego ingresa a
y proponiendo su  propia la seccién de lupinos a pedido.
combinacion.

5.Luego wvuelve a inicio vy
selecciona la opcion de ver
Lupinos en stock.

6. Frente a la pregunta; ¢qué
talla  buscas? revisa las
etiquetas y selecciona su talla
y comienza a vitrinear.

i =
v —
] — -
9. El mismo dia le llega un
mail aprobando el disefio,
confirmando que estén en stock

los materiales y enviando los
datos para efectuar el pago.

atencién por sus mensajes.

]

— —>
10. Diez dias después de haber 11, Dos dias después le llega un mail
hecho el pago, le llegan los
zapatos. Los recibe en su caja,
la cual le llama especialmente la

=
]
12. Un mes después le llega un mail

paraevaluarlaexperiencia, el cual ofreciendo nuevamente Lupinos.

responde satisfactoriamente.

Diagrama 18. Mapa de viaje. (Elaboracién propia, 2020)

* [os procesos internos que debe hacer Lupinos para que el usuario pueda llevar esto a cabo, se encuentran en la seccion de sistematizacion en la pdgina 103.

* La descripcidn de los perfiles de usuarios se encuentra en la pdgina 18.
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MAPA DE VIAJE

La Practica* [ n i I

-s» —> —>

1. Una amiga tiene Lupinos y se los

2. Ingresa directamente a 3. Unavezqueingresaalsitioweb, le 4. Frente ala pregunta ;Qué quieres

recomienda especialmente por

lupinoscalzados.cl por el

aparece un anuncio que la invita

hacer con nosotros? Ingresa a

ser zapatos comodos y de buena buscador de Google. a conocer la historia de Lupinos. ver Lupinos en stock. Prefiere
calidad. Cierra el anuncio en vista de que comprar  zapatos listos  que
ya conoce la historia. mandar a hacer.
o = = =
_’
> M <« WWW. « ST
8. Tres dias después le llegan los 7. Efectla el pago por WebPay y 6. Selecciona unos de su 5. Ante la pregunta ¢Qué talla

zapatos. Los recibe en su caja, la
cual le parece bonita y la guarda
para usarla para otra cosa.

automaticamente le llega un mail
de confirmacién de compra.

gusto que estan en stock. A buscas? revisa las etiquetas

comprado zapatos parecidos, y selecciona su talla. Lee

eso la hace pensar que no las  descripciones de los

tendra problema con ellos. productos y corrobora que
son de cuero.

M - e - G - G

9. Dos dias después le llega un  10.Usa los zapatos para el diaadia,  11. Un mes después le llega un mail 12, Compra en una pagina externa,
mail preguntandole como le ya sea para ir a trabajar, salir a que redirige a la seccion del sitio los productos que Lupinos le
quedaron y pidiendo evaluar la caminar o juntarse con amigos. web de Lupinos donde explica recomendd para el cuidado de los
experiencia. codmo cuidar los zapatos. zapatos.

Diagrama 19. Mapa de viaje. (Elaboracién propia, 2020)

* Los procesos internos que debe hacer Lupinos para que el usuario pueda llevar esto a cabo, se encuentran en la seccion de sistematizacion en la pdagina 103.

* La descripcion de los perfiles de usuarios se encuentra en la pdgina 17. %3
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MAPA DE VIAJE

La Indecisa* C - — —
O — @ @ — EATATE
1. En Instagram le aparece una 2. Se dirige a la cuenta de . Dias después vuelve a navegar 4. Una vez que ingresa al sitio
publicidad de Lupinos que le Lupinos, revisa los posts vy el Instagram de Lupinos e web, le aparece un anuncio
llama la atencién. compara los precios y disefios ingresa al sitio web desde la que invita a conocer la historia
con los de la competencia. biografia. de Lupinos. Navega por el
Archiva a Lupinos para volver sitio y revisa cada una de las
a verlo mas adelante. secciones.
= i 0 0
8. Ahora mas segura, vuelve al 7. Comienza la conversacion 6. Tiene dudas respecto a si 5. Luego vuelve a la pagina de
sitio 'y selecciona unos del donde se le recomiendan le quedara bien un modelo zapatos en stock y revisa
stock que le gustaron. ciertos modelos segln su del stock. Busca entonces todas las tallas. En eso le
forma del pie. una fuente de contacto para aparece un segundo anuncio
consultar y llega al chat. esta vez recordando que
puede mandar a hacer a su
gusto.
i = .

= =
e — M =
11. Dos dias después le llega un  12.Un mes después le llega un
mail preguntandole cémo le mail que redirige a la seccion
quedaron y pidiendo evaluar del sitio web de Lupinos
la experiencia. que explica cémo cuidar los
zapatos.

- ™

9. Efecttia el pago por WebPay 10. Tres dias después le llegan los
y automaticamente le llega zapatos. Los recibe en su caja
un mail de confirmacion de y deja esta en el contenedor
compra. de basura reciclable.

Diagrama 20. Mapa de viaje. (Elaboracién propia, 2020)
* [os procesos internos que debe hacer Lupinos para que el usuario pueda llevar esto a cabo, se encuentran en la seccion de sistematizacion en la pdgina 103.

* La descripcidn de los perfiles de usuarios se encuentra en la pdgina 18. 94



CALZADO / POSTURA DE DISENO / IDENTIDAD / PACKAGING / INTERFAZ /

Validacion
valores emocionales

Se pidi¢ a 30 usuarios que navegaran
el sitio web de Lupinos vy luego
respondieran una encuesta para
validar los valores emocionales que
otorga la interfaz.

Las respuestas provienen de mujeres
entre 19 - 58 afios. A continuacion, se
presentan las preguntas realizadasy el
analisis de los resultados obtenidos a
partir de ellas.

CERCANIA

Uno de nuestros miedos de dejar de vender por
Instagram y comenzar a vender por un sitio web, es
perder la cercania con los usuarios. Luego de haber
navegado por el sitio ;Crees que se pierde? ;Qué
distingue (en el ambito de la cercania) el sitio de
Lupinos de otros sitios web de calzado?

Sorprendentemente frente a esta inquietud los
usuarios reforzaron la idea de que no se perdfa la
cercania. Es mas, el 92% indicé que se trata de un
sitio web cercano. Muchas respuestas presentaban
ideas repetidas. A continuacidon se presenta una
sintesis de las mas representativas:

B “No creo que se pierda para nada, es la pdgina web mds
“conversada” que he visto. Las descripciones de los modos
de zapatos y la historia detrds de los Lupinos hacen que
uno conecte un poco mds con el arte de los zapatos, es
mucho mds que solo ver un catdlogo de zapatos”. Blanca

m “Que no sea un sitio como estdndar”. Catherina

m “Se nota qué hay harta preocupacion puesta y las cosas
estdn bien pensadas. De todas maneras lo veo como algo
complementario a instagram, no sé si lo reemplaza”.
Camila

m "Poder crear tus propios Lupinos habla de una cercania
significativa con el usuario y sus propios gustos y
elecciones”. Nicole

“Creo que lo hace unico a lupinos es la historia que hay
detrds de la marca. Al entrar, lo primero que se ve es esa
calidez del zapato hecho a mano, gracias a las grdficas, los
colores y el disefio de la pdgina. Me gusta que aparezca un
pop para conocer a don lupino y su historia al comienzo
de la pdgina...” Monserrat,

CARINO

Como marca Lupinos intentamos transmitir carifio y
aportar nuestro grano de arena por la construccion
de un mundo mas humano. ;Puedes percibir esto
a partir de tu propia experiencia de usuario en
lupinoscalzados.cl?

El carifio es otro valor emocional propio de Lupinos en
el 96% de las respuestas se indicaba algun factor
que denotaba carifio. Algunas de ellas fueron:

m “Me gusta que busque entenderme como usuario y de
que ella y Don Lupino se muestre como personas”. Teresita

m “Si, logran trasmitir el carifio y la historia detrds me lleg.
Hay mucha humanizacion”. Soledad

m “No siento que me hable un robot si no una persona
detrds de cada pregunta y paso a paso”. Soffa

m “El carifio se nota en la grdfica, que se ve muy amable y
distinta a todas las marcas de zapatos”. Alexandra
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FLEXIBILIDAD

En Lupinos queremos entender al usuario y sus
necesidades. Creemos que eso requiere relacionarse
con flexibilidad. ¢Podrias distinguir aspectos que
hagan de Lupinos un servicio/producto flexible?

En cuanto a la flexibilidad como valor de la marca,
se hizo hincapié principalmente en la opcién
de mandar a hacer (El 84% lo menciona en su
respuesta). También hay comentarios mas especificos
en relacion ala opcion de Lupinos a pedido, el producto
mismo y el feedback de los usuarios.

m “Sj, en el sentido que da opciones y pregunta por
necesidades propias al cliente, no generales (como
medidas opcionales y también si hay necesidades de fecha
de entrega)”. Sofia

m “Que ella me ayude a definir cudl seria mi modelo ideal”.
Teresa

m “Que les importe siempre la opinion del cliente como esta
encuesta habla de su flexibilidad y inquietud de conocer
cada vez mds al usuario”. Trinidad

m “Que los mismos zapatos se pueden usar en varias
circunstancias”. Josefina

m “Sj, son atentos, tienen mucha empatia y sencillez, lo que
te hace sentir en confianza y muy cémodo como cliente al
elegir el producto”. Melisa

CALZADO / POSTURA DE DISENO / IDENTIDAD / PACKAGING / INTERFAZ /

CONFIANZA

Lupinos quiere ser una marca de calzado que
transmita confianza, tanto en el servicio como en el
producto mismo. ;Qué te genera confianza a partir
del sitio web?

Este valor se asocia a cosas muy diferentes, lo
que demuestra que hay muchos gatilladores de
experiencia que generan confianza.

m“Que se transparente todo el proceso de los Lupinos y que
haya tantas maneras de contactar al proveedor”. Angeles

m “E/ comprobante de compra llega stper rdapido y uno se
siente a gusto y confiada”. Camila

m "Qué te presentes como Ale cuando quieres mandar a
hacer el zapato, que la pdgina sea bonita y llena de detalles,
que haya fotos de ustedes, la calidad de la imagen”.

Marfa José

m “Que haya una ‘Ale” detrds, mostrando fotos y
compartiendo su experiencia”. Catalina

m “Que estd todo explicado de manera simple”. Colomba

m “La historia de Lupinos, los testimonios de las chicas que
compraron el producto”. Monserrat

“Es la empresa la

que debe asumir
activamente el
desafio de disefiar

y administrar las
experiencias de sus
clientes. Esto implica
identificar las claves,
estimulos o cddigos de
valor que durante el
proceso de decision,
compra y uso del
producto o servicio,
dardn como resultado
determinados
gatilladores de
experiencia”.

(Polizzi Rivetto & Morras
Oyanedel, 2002)
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OTRO VALORES ASOCIADOS A LA EXPERIENCIA
Frente a la pregunta; ¢Hay algin otro valor que
asocies a la marca Lupinos? Los que mas se repiten
dentro de las respuestas son sencillez, compromiso y
también valores tangibles: comodidad y calidad.

Algunas respuestas mas desarrolladas fueron:

1, 4 H
m “Qué es hecho en Chile, a mano y que es fruto de que
hay dos personas que estuvieron dispuestas a conocerse”.
Josefina

m “Simple, a pesar de que tiene muchisimo trabajo y se
nota, la forma de comunicar es sencilla y llega a la gente”.
Patricia

m “Sencillez, creatividad, independencia, respeto por la
tradicion”. Trinidad

VALOR EMOCIONAL ASOCIADO AL DISENO
¢Qué valor emocional te genera el disefio del sitio
web?

m “No sé si hay una palabra, pero la sensacion de confianza
al conocer lo que hay detrds del producto. Sensacion
de cercania con un artesano y no sentir solo gue estoy
adquiriendo un producto, sino que valorando el trabajo
de una PERSONA”. Macarena

m “Me genera admiracion por la belleza. Encuentro que
se nota mucho la preocupacion por los detalles, por la
estética y por las cosas bien hechas”. Josefina

m “Me genera calidez y cercania. Trabajo hecho a mano,
unico, de calidad y familiar”. Soledad

CALZADO / POSTURA DE DISENO / IDENTIDAD / PACKAGING / INTERFAZ /

ACERCA DE LA CONSIGNA DE LUPINOS
¢Qué entiendes cuando decimos que llevar Lupinos;
No es una moda, es un modo de ser?

Ya se habia validado la reaccion de los usuarios frente
a la consigna de Lupinos en una ocasion, pero se volvid
a testear la reaccion de los usuarios luego de usar el
sitio web. A continuacion, se muestran algunos de los
significados asociados a la consigna:

m “Que no cambiard con la temporada, sino que, por su
calidad y valor afectivo, duraré mucho mds”. Catalina

m “Que va mas allg, trata de ir a la profundidad de las
personas y la relacién con sus productos”. Trinidad

m “Que es una forma de vivir la vida, que finalmente te da
un estilo al caminar y la confianza necesaria para vivir la
vida al maximo”. Alexandra

m “Que no se trata de usarlos porque estdn de moda, sino
que reflejan tu forma de ser a partir de su disefio Unico y
personalizado”. Nicole

m “Que la marca te entrega un estilo, mds que una
tendencia”. Bernardita

m “Para miusar Lupinos es un compromiso. Con el trabajo
hecho a mano, con el medio ambiente, con la relacion que
tenemos con el comercio justo y responsable. Es un modo
de ser profundo y comprometido con el otro, con quien
crea y quien vende”. Monserrat

SINTESIS ETAPA VALIDACION

De las respuestas se
desprende que el disefio
web con su arquitectura

de informacioén, contenido,
narrativa e identidad
grafica refuerza los valores

emocionales propios de
la identidad de marca de
forma efectiva y novedosa,
logrando una buena
experiencia de navegacion.
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Definiciéon del negocio

Definicion del negocio

Disefio, compra y venta de calzado
artesanal. Lupinos no administra
la fabricacion e insumos de
calzado, eso es propiedad y
responsabilidad del artesano.

Mision

Ofrecer una experiencia de
compra de calzado en donde
prime el comercio justo y el trato
cercano con todas las personas

que interactden con Lupinos.

Vision
Construir un mundo mas humano.

Valores

Tangibles: Comodidad y calidad.
Intangibles: Cercania, flexibilidad,
confianza, carifio. [pag. 95]

Analisis Foda

Fortalezas

- Elegir y co-crear calzado a través
de una interfaz digital.

- Story telling que transmite valores
emocionales propios de la marca.

- Producto fabricado de forma
personalizada y artesanal.

Oportunidades

- Expandir la oferta de calzado a

zapatos para nifios y para hombres.

- Sacar una nueva linea de
productos de origen artesanal.

- Desarrollar un capital de marca a
partir de la identidad actual.

Debilidades

- No tenemos la capacidad para
tener un stock permanente.

- Poco acceso a financiamiento.

- No tenemos punto de venta fisico.
- Mala posicién competitiva

en términos de tamafio en
comparacion con la competencia.

Amenazas

- Competidores con productos

a menores precios debido a la
incorporacién de materiales

mas econdmicos y procesos

de produccion mas eficientes,
provocando la perdida de posibles
clientes sensibles al precio.

- Aumento de la influencia de
movimientos animalistas en que se
rechace la utilizacion de cuero en
productos.

Diagrama 21. Definicién negocio y FODA. (Elaboracidn propia, 2020)
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Socios claves

Artesano que elabora
los zapatos.

Proveedores de
cuerosy los demas
componentes de los
zapatos.

Proveedor del packaging
del calzado.

Proveedor de servicios
de despacho de los
zapatos.

Tiendas boutiques que
puedan ofrecer Lupinos.
(proyeccion)

MODELO CANVAS

Actividades claves

Publicacion de
contenido en las RRSS y
actualizacion constante
del sitio web para una
correcta formacion de la
identidad de marca.
Elaboracién del calzado.
Proceso de eleccion de
la combinacion de los
zapatos mandados a
hacer.

Comunicacién eficiente
con las clientas.

Recursos claves

Materia prima necesaria
para hacer el calzado.

Herramientas necesarias

para el ensamble los
zapatos.

Artesano que realice los
zapatos.

Encargada de manejar la

pagina web y RRSS.
Packaging del calzado.

Propuesta de valor

Experiencia de
compra de calzado
femenino a través
de una interfaz
conversacional que
les permite ser
parte de un proceso
de co-creacion

de calzado. Esta
experiencia, agrega
valores emocionales
propios de la
identidad de marca,
gue son: cercania,
carifo, flexibilidad y
confianza.

Relaciones con clientes

A través del contacto
directo mediante
Instagram o
WhatsApp. También
a través del sitio web
por formularios.

Mediante las
publicaciones en las
RRSS y blogs en la
pagina web queremos
transmitir la identidad
de marca, sus valores

Canales

Principalmente online,
a través del sitio web.
Difusion mediante
publicaciones
periddicas en RRSS.
Proximamente venta
al por mayor a tiendas
boutiques.

Segmentos de clientes

Mujeres entre 25 a 55
afos:

- Que les atrae el
calzado de cuero
y/0 que sea hecho
en Chile de manera
artesanal.

- Que deseen, por
diversas razones,
mandar a hacerse
un zapato con
combinaciones de
cueros y modelos
personalizados.

Estructura de costos Fuentes de ingresos
Costos fijos del pago de suscripcion del proveedor de la pagina
web (Shopify), costo del dominio web, pago de publicidad en RRSS y
otros costos asociados.

Obtendremos nuestros ingresos mediante la venta del calzado,
ademas de postulacion a fondos concursables publicos (Capital
Abeja) para emprendimientos o pymes.

Costos variables por la compra del zapato al artesano, el packaging,
la comisién cobrada por pagina web y Transbank en cada venta,
costos de logistica.

(Se hizo un proceso de postulacién a comienzos del 2020 en
el cual no se obtuvieron los fondos pero se volvera a postular
eventualmente).

Diagrama 22. Modelo de Canvas. (Elaboracion propia, 2020)
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Ingresos y costos

Este grafico muestra los potenciales ingresos y costos que
tendria el proyecto dependiendo de la cantidad de pares de
zapatos que se venda. Del grafico se desprende que para que
el proyecto se pueda realizar y sea sostenible, se tienen que
vender por lo menos 7 pares ya que desde ahi los ingresos
comienzan a superar a los costos variables y fijos del proyec-
to.Este grafico esta hecho con el supuesto de que son zapa-
tos vendidos en stock y podria cambiar al agregar los Lupinos
a pedido.

Costos totales, variables y fijos

Mientras tanto, en este otro grafico se muestran los costos to-
tales y se desagregan los costos en variables y fijos por par de
zapatos vendidos. Se puede ver que costos variables se man-
tienen constantes y lineales a medida que se venden mas pa-
res de zapatos, mientras que los costos fijos por unidad bajan
de manera considerable una vez que se empiezan a vender
mas unidades. Los costos variables ascienden a $35.041 por
unidad en zapatos en stock y a $40.340 por zapatos a pedi-
dos. Mientras que los costos fijos son de $78.722 en total.

/ SISTEMATIZACION / COMUNICACIONES / PROYECCIONES

Ingresos y Costos

$600.000 //
$500.000 //
$400.000 /
$300.000 / ——Ingresos
$200.000 — Costos
// —Neto
$100.000 /
$0
],24(67 8 9 10 11 12 13 14 15
-$100.000
Diagrama 23. Ingresos y Costos. (Elaboracion propia, 2020)
~
Costos Totales, Variables y Fijos
$600.000 /
$500.000 ///
$400.000 //
$300.000 —_V
// —CF Un
$200.000 // ———Totales
$100.000 >L
$0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
J

Diagrama 24. Costos Totales, Variables y Fijos. (Elaboracion propia, 2020)
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Stakeholders de Lupinos

Se entiende por Stakeholder a “cualquier grupo o
individuo que puede afectar o ser afectado por el logro de

los objetivos de la empresa”. (Freeman, 2010) Curtiembres Starken y Instagram
Arribo

RRSS —— WhatsApp

Proveedor

directo Otros

Mailing —— Omnisend

Sitio web
\ “~ Pixelpop

Shopify
Tripetto
Hotjar

Transbank
Capital Abeja

Capital Semilla

INAPI Chile

Servicio de

Interés primario: Grupos sin los que la empresa no impuestos internos

podria existir. (Freeman, 2010)

Interés secundario: Ejercen una influencia importante,
pero sin comprometer de manera explicita el

funcionam/'ento de la empresa. (Freeman, 2010) Diagrama 25. Stakeholders. (Elaboracion propia, 2020)
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Procesos internos

Hoy en dia gracias a los avances
tecnoldgicos en el desarrollo de
software hay muchos procesos
internos de las organizaciones
que estan automatizados. En el
caso de Lupinos mediante Sho-
pify, Tripetto, WebPay, Instagram
para empresas y Omnisend, ta-
reas como recibir pedidos, recibir
el pago, descontar un producto
del stock una vez que un usuario
efectla el pago, la segmentacion
para dirigir campafias publicitarias
y mails, se realizan de forma auto-
matica, lo cual indudablemente fa-
cilita mucho las gestiones internas
de Lupinos.

Sin embargo, hay tareas que no
estan automatizadas y se deben
llevar a cabo, dia a dig, periédica o
anualmente lo cual implica cierta
organizacion.

En el siguiente diagrama se pre-
senta un esquema que da cuenta
de los procesos internos de Lupi-
nos.

Todos los dias

_ - Preparar los pedidos
En Shopify - Coordinar despachos
(venta de stock)
ag.104;

Revisar la entrada [pag 1041 , .
de nuevos pedidos - Revisar solicitudes

En Tripetto - Verificar disponibilidad de

. (venta a pedido) materiales
Responder directs [pag.104] - Aprobar, aconsejar o
de Instagram, mail rechazar
y WhatsApp - Responder a los dientes
- Enviar ficha técnica al

Publicar en Redes
Sociales

Requiere: Seguirunplan  artesano. [Pag.105]
de comunicaciones. Tomar
- fotografias, escribir post,

segmentar y pagar publicidad.

Subir nuevos
productos al sitio
web

Requiere: Tomar fotografia,
__limpiarimagen, afiadir
ilustracion, escribir descripcion

Periddicamente

Pagar al artesano
en calzado

Requiere: Llevar un registro de
___ las finanzas. Acumular pedidos,
realizar pago por transferendia,

acusar recibo.

Realizar campafias
de mailing

Requiere: Determinar un
—— objetivo, escribir un relato,
disefiar el mail, segmentar,

Mandar a hacer
cajas

Anualmente

Pagar el dominio
web

Diagrama 26. Procesos internos. (Elaboracion propia, 2020) 103
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Bandeja de entrada Lupinos a pedido (Tripetto)

21 results ¢y Download Domingo, 29 de noviembre de 2020 a las 22:13:.. Close

g

; | A o
| Date submitted L% Identification Vs7GF7Dma2EvLKpecZIc a
19 dic. 2020 11:56:41 ICMCVKIS2TxbOVZ7FFHI &)
17 dic. 2020 18:56:32 102DdQOHKxC03tVaCk27 = Me llamo Ale, y soy quién va a recibir tu propuesta de Lupinos a
pedido. Lo primero que voy a necesitar es que anotes tu nombre y
30 nov. 2020 22:15:01 CaTJOCWPUC22BfX9A6T9 e apellido.
30 nov. 2020 12:24:33 U9UOACEWRbSLOWEW3IO S Joaetioaviliee &
29 nov. 2020 22:13:49 Vs7GF7Dma2EvLKpecZic
S

Bandeja de entrada de pedidos en Shopify

(Elaboracion propia, 2020)

a Lupinos Calzados Q, Busqueda ® Alejandra Alliende
n Inicio Pedidos Exportar  Mas acciones ~ Crear pedido
[4] Pedidos 3
Pedidos Todos No preparados No pagados Abiertos Cerrados
Preliminares
Carritos abandonados Q, Filtrar pedidas Estado = Estado del pago = Estado de la preparacion Mas filtros % Er:iitar 14 Ordenar
. I ] vista
& Productos
a Clientes D Pedido Fecha Cliente Pago Preparacian Articulos Forma de entrega
il Informes y estadisticas () #oo0a sabado a las 14:24 Soledad Pérez $40.575  OPagopendiente  ONopreparado  1articulo ENVIO DENTRO DE !
={ Marketin j— r—
e 9 [C] #oo3 miércoles a las 10:38 Josefina Navarro $49.575 ® Pagado © No preparado. 1articulo ENVIO DENTRO DE |
€4 Descuentos — ,
D #1002 1 dic. alas 22:02 Mataly Labarca $49.575 '® Pagado O No preparado 1 articulo ENVIO DENTRO DE
5% Aplicaciones

(Elaboracion propia, 2020)
104



DEFINICION DEL NEGOCIO / MODELO CANVAS / INGRESOS Y COSTOS /

Ficha técnica Lupinos a pedido

Una vez recibido los pedidos de la seccién de Lupinos man-
dados a hacer, y habiendo asesorado y aprobado los disefios.
Se ordena manualmente la informacion en fichas técnicas
para facilitar la informacién al artesano en calzado de forma
ordenada procurando una buena comunicaciony evitar erro-
res por malas interpretaciones. En esta ficha técnica se indica
el nombre de la dienta, la talla habitual, las medidas del largo
del piey del empeine (en caso de ser indicado), el modelo soli-
citadoy las variaciones propuestas. También se indica la fecha
en que debe ser entregado para asi priorizar los pedidos mas

urgentes. A continuacion, se presenta una de las fichas técni-
cas enviadas durante el mes de diciembre del 2020 al artesa-
no de pedidos que fueron llevados a cabo satisfactoriamente.

Actualmente las fichas se arman en Google Sheets y luego
son exportadas como PDF para enviarlas por WhatsApp al ar-
tesano. Queda como desafio pendiente para la continuidad
de Lupinos automatizar este proceso para hacerlo alin mas
eficiente.

/ COMUNICACIONES / PROYECCIONES

_l A B < D ]
1 Cliente Combinacién Talla Entrega
2 Elisa Zegers Igual a la foto 39 15 dic
Invertir combinacion de cueros.
4 Julia Benitez (negro atras, estampado 37 15 dic
adelante.
4 Paloma Riedel Tal cual 38 15 dic

(Elaboracion propia, 2020)
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Estrategia de comunicaciones

Mantener las redes sociales activas es una de varias misiones
que se deben llevar a cabo y muchas veces por contratiem-
pos se dejan pasar. Por esta razén se contempld delegar el
manejo de la cuenta de Instagram y su calendarizacion para
el 2021 a mi hermana Blanquita Alliende. Para esto se utili-
zara Notion, una plataforma disefiada para el manejo de es-
trategias de comunicacion en equipo, que permite crear en
un solo lugar, calendarios, tablas, documentos, comentarios,
incluso insertar los archivos a publicar. De este modo, permite
organizarse y comunicarse dentro de un equipo de trabajo.
Notion es de especial utilidad para Lupinos porque permite
organizar en una sola plataforma la fecha, horario, archivos y
delegar cada actividad de un plan comun de comunicaciones.

Para organizar las comunicaciones del 2021 se realizd una
investigacion que consistié en un andlisis de las cuentas de
Instagram de 39 marcas de zapato chilenas. Se registré el nd-
mero de seguidores, la frecuencia promedio de publicacion
de fotos en el feed de Instagram y una tasa de interaccion
con los seguidores (aproximada a partir del nimero de me
gusta y comentarios en relacion a la cantidad de seguidores).
Al analizar la asociacion entre frecuencia de posteo e interac-
ion con los seguidores en el programa R (programa de ané-
lisis estadisticos), se obtuvo que dentro de unrango de 1 a 8
dias, a menor frecuencia de posteo, mayor interaccion con la
audiencia. Es decir, publicar fotos en el feed muy seguido esta
asociado a menos participacion por parte de los seguidores.

En vista de la importancia que tiene la interaccion con los

seguidores para obtener visibilidad en el algoritmo de Ins-
tagram, se determind que publicar en el feed cada 5 -7 dias
podria ser el éptimo para Lupinos. En cuanto a las historias,
se puede publicar con mayor frecuencia, siendo lo mas im-
portante el horario de publicaciény el contenido. Las historias
de Instagram permiten hacer encuestas, trivias y abrir espa-
cios de didlogo entre la marca y los seguidores, que se pre-
tenden aprovechar para fortalecer el vinculo entre las lupinas
ylamarca.

A partir de esto se realizd un calendario en Notion para todo
el primer semestre del 2021 el cual considera el andlisis re-
cién mencionado y también en relacion a fechas importantes.

“No basta con hacer
productos buenos,
tienes que

hacer que la gente se
entere de lo que estds
haciendo”.

Phil Knight
Creador de Nike

Feed 13.00

Date Mar 18, 2021
Publicado O
= Tags Feed

-~ Add a property

Blanquita Alliende =diied Yesterday at 8:91 20

felicitando a Aldo o algo asi

o Add a comment...

Este es el dia internacional del artesano, podriai subir un detrds de escena de los zapatos

(Elaboracion propia, 2020)
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Reflexion y proyecciones

Para mi Lupinos fue la experiencia mas concreta a lo largo
de la carrera, de realizar un proyecto de disefio integral, don-
de se entrecruzan muchas decisiones que se centran en la
investigacion del usuario y su experiencia, al interactuar con
un producto, marca, interfaz y servicio. Estas decisiones de
disefio se toman en base a constantes procesos de testeo
que finalmente van enriqueciendo los resultados e incitan a
mejorarlos cada vez mas.

Desde mi perspectiva, las instancias de testeo son el puntapié
inicial para disefiar e innovar. A lo largo del proyecto, termi-
naron incluso por formar parte de la identidad de Lupinos,
como un emprendimiento que se crea en conjunto con los
usuarios a quienes se les pide probar, opinar y criticar, cons-
tantemente para hacer las cosas de mejor manera.

En la mayoria de los casos esto se hizo sin esperar nada a
cambio con personas que no conocia antes de comenzar a
vender zapatos y con que nunca he interactuado presencial-
mente. Sin embargo, quisieron participar y aportar, lo cual me
entusiasma a que en alguna medida (aunque sea infima), se
va abriendo un camino de esperanza hadia la construccion de
un mundo mMas humano, que es justamente la vision de Lu-
pinos. Lo mismo ocurre cuando leo que a alguien le interpela
la historia detras de los zapatos o cuando hacen comentarios
en redes sodiales que elogian el trabajo de A. Herrera (Don
Lupino) y cuando alguien pregunta recomendaciones para
cuidar sus zapatos.

Lupinos va avanzando paso a paso, su esencia es el modo
de ser, de relacionarse e interactuar. Es lo que lo distingue y
espero que siempre se conserve de esa manera.

Lupinos no es un proyecto acabado sino un proyecto que
recién emprende ya que tiene multiples vias por donde se-
guir creciendo, siempre cuidando las relaciones humanasy la
personalizacién en el trato con los usuarios. Nuestros proxi-
mMos pasos son poder seguir ampliandonos para poder llegar
a mas Lupinas, ya sea a través de medios digitales o fisicos
como una tienda o algln local. También queremos seguir
desarrollando e incrementando la participacion de las dien-
tas en el proceso de co-creacion de calzado de manera que
puedan compartir los valores de Lupinos e integrar su propia
identidad a nuestros zapatos.

Como reflexion critica, creo que un desafio mayor para Lupi-
nos serfa repensar como adecuar el sitio web y la experiencia
de compra si es que se agregara otra linea de productos. Ya
gue actualmente el sitio esta disefiado estratégicamente para
la linea de zapatos de mujer.
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