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“Regalar es una experiencia social, cultural y
econdmica; un intercambio comunicacional
material y social, que es inherente a las socie-
dades humanas e instrumental para mantener
relaciones sociales y expresar sentimientos”.

(Mayet, C., & Pine, K. (2010)



Nota del autor:

Me apasiona este objeto de estudio por el impacto
y presencia que ha tenido a lo largo de la huma-
nidad, que es transversal a todas las sociedades y
estratos socioeconémicos e incluso culturas. Se trata
en particular de un objeto que ha despertado el
interés de variadas disciplinas de distintas ciencias
sociales debido a que trata las distintas vertientes
de la compleja interaccién humana en variados
contextos. El regalo puede originarse por distintas
causas o por distintos hechos: sin embargo, siempre
va a ser visto como una demostraciéon de afecto y
va a ser recibido como un aporte de alegria. Preppi
visualiza el regalo como un rayito de sol en esos
momentos dificiles y también como una bomba de
felicidad en tiempos de celebracion.






Introduccion

El regalo es una tradicién que se ha practicado durante
siglos y que supone el intercambio de productos tangibles e
intangibles entre dos o mds personas. En lo particular, para
efectos de este informe, se utilizard la definiciéon de regalo
como “un bien, servicio o experiencia que se proporciona
dentro de un marco de relaciones sociales a través de algin
tipo de ritual, que implica una comunicacién simbélica con
significados implicitos y explicitos (Cruz, 2010).

Pese al impacto y presencia que ha tenido a lo largo de la
humanidad el regalo, su estudio es reciente. Fue el antropé-
logo y sociélogo Marcel Mauss uno de los primeros en estu-
diar este tipo de intercambio (Marcel Mauss en Caillé,2004)
y desde alli ha sido un objeto de estudio para multiples disci-
plinas tales como la psicologia, la economia y la comunica-
cién (Cruz,2010) y en esta investigacion desde la disciplina
del disefio.

Como pudimos ver durante nuestra primera fase de estudio,
el regalo involucra muchos mds factores de los que pensa-
mos. El acto de regalar retne elementos econémicos, socia-
les y emocionales. Todos estos, inmersos en contextos que
van evolucionando junto con la sociedad.

En la investigacién actual, pudimos constatar que hay fac-
tores que persisten en el tiempo. Dentro de estos destacan,
la demostracién de afecto, de agradecimiento y hasta de
estatus, elementos que tienen continuidad en el transcurso
de la historia. Sin embargo, hay otros que han surgido con
el avance de la tecnologia y de la digitalizacién, asi como
también de la evolucién del rol de ciertos actores dentro de
la sociedad, como el de la mujer. Adicionalmente, el elemen-
to de la falta de tiempo, también juega un rol primordial al
momento de regalar.

Gran parte de los estudios indican que tanto el receptor como
quien entrega el regalo son parte del proceso de regalar. Esto
se justifica debido a que la accién involucra a varios actores
en términos de beneficio, ya que el efecto de regalar quedard
tanto en el que regala como en el regalado. Segin el psicélo-
go Barry Schwartz (1967), regalar es una forma que tienen las
personas para demostrar afecto y agradecimiento hacia otro
individuo, buscando generar su felicidad.

Asi, el regalo se presenta como un acto complejo para el
comercio, ya que, implica un proceso de compra distinto a
cualquier otro: hay dos consumidores. El remitente, quien
compra y entrega el regalo, y quien finalmente lo recibe: el
destinatario.

Pese al conocimiento que se tiene del regalo y qué actores
estén involucrados, las tiendas y empresas de regalos actuales
no han logrado satisfacer las necesidades de quienes estdn

en busqueda de un regalo perfecto ya que funcionan bajo un
sistema enfocado en el producto.

Para poder solucionar la problemética, es pertinente utilizar
el disefio como herramienta, ya que el corazén del disefio de
servicios esté en conocer a los usuarios y construir experien-
cias. Para abarcar las deficiencias del comercio en funcién a
regalar, se busca establecer una propuesta de disefio que se
enfoque principalmente en crear un servicio que tome en
cuenta el nuevo significado que las personas le atribuyen al
regalo y a la celebracién, es decir, enfocado en la experiencia.
En lugar de dejar atrds una tradicién se presenta una oportu-
nidad para que el disefio de servicio se ponga a disposicién
para dar un nuevo sentido al regalo (Verganti, 2017),
apelando a los valores y a los sentimientos que evoca el acto
de regalar.









Problematica

Las probleméticas se pueden ver relacionadas con cual-
quier elemento que se involucre con el quehacer del
negocio y del circulo de compra: desde que el usuario
llega a Preppi hasta que termina la experiencia, es decir:
entrega el regalo. Es por eso, que es pertinente analizar
cada arista de lo anterior para poder tener una mirada
global del proceso y asi anteponerse a cualquier incon-
veniente que podria llegar a ocurrir.

El andlisis a cabalidad de las posibilidades de error o de
complicaciones para el usuario o para el negocio en si,
se hizo teniendo en cuenta distintos elementos.

En primer lugar la digitalizacién o transformacién digital,
gue va perfecciondndose dia a dia en pos de la eficien-
cia y eficacia del hombre y sus quehaceres.

En segundo lugar, la creciente falta de tiempo y todos
sus derivados. Ya que vivimos en una época de la in-
mediatez, donde con un click el usuario puede estar
comiendo un plato de un restordn en tiempo récord o
arriba de un auto dirigiéndose al lugar de eleccién. El
usuario de hoy es impaciente, préctico y selectivo con su
preciado tiempo.

En ese contexto, el tiempo que puede dedicar el usuario
a la faena de regalar, la diversidad de elementos y la
cantidad de oferta y opciones en el mercado, la impor-
tancia y la constancia en las demostracién de afecto, la
importancia y la constancia de los agradecimientos, el
interés en lograr el regalo perfecto debe ser tomado en
consideracién para que una de las aristas por la cual la
marca sea reconocida sea por el ahorro de tiempo y por
una buen inversién del tiempo del usuario.

En tercer lugar vivimos en un mundo de excesiva infor-
macién, excesiva oferta y excesiva distraccién, donde
el usuario abrumado de tantas opciones, muchas veces
termina eligiendo lo que “sale mas fécil” o “lo que se
encuentra en el camino” y no necesariamente el regalo
indicado tanto como para el que regala, como para el
que recibe

Es por lo anterior, que Preppi debe afrontar complacer

a dos personas en un solo proceso, lo que es un gran de-
safio. Al remitente (quien compra) y al destinatario (quien
dard el feedback). Todo esto porque a fin de cuentas,
ambos serdn los que tienen la capacidad de recomendar
a otros usuarios, para que utilicen este servicio.



Desde el Problema a la Oportunidad

Tras explorar cudl es el significado del regalo, que pro-
voca, a quiénes involucra, cudles son los nuevos canales
y plataformas para acceder a la bdsqueda de un regalo,
se ha detectado la oportunidad para transformar y darle
un nuevo protagonismo al regalo, en un sistema que no
ha sabido darle un buen

posicionamiento en el mercado.

El principal beneficio que aportaré esta propuesta es
evitar perder una tradicién que se practica desde hace
anos, una forma de demostrar afecto y sentimientos
hacia una persona. Se busca darle un nuevo sentido al
regalo, uno que justifique y demuestre que no es dificil
regalar. Al hacer de esta bUsqueda un servicio, se estaria
yendo mds allé de la experiencia de entrega y recepcion
de un producto ya que la busqueda pasaria a ser parte
de la misma experiencia de regalar. Si la experiencia de
bUsqueda es positiva y se logra entregar un regalo per-
fecto, reemplazar el regalo por dinero como dice Wald-
fogel (Waldfogel en Bégenhold, 2010) seria innecesario.









Queé

Experiencia integral, que abarca el
conjunto del servicio, responde a los
criterios tangibles y emocionales
inherentes al regalo, y se adhiere a
un contexto donde las compras
digitales y el delivery predominan
como método de consumo.

Se desenvuelve en 4 componentes:

- Experiencia de servicio integral
pensada para el usuario.

- Producto que responde a las
necesidades del usuario.

- Producto que satisface los deseos y
particularidades del destinatario.

- Mecanismo de retroalimentacién
basado en las experiencias y
comportamientos de nuestros
usuarios y consumidores finales.

'USSE DE FOIE
AL PORTO

Porqué

El corazén del disefio de servicios
estd en conocer a los usuarios y
construir experiencias. Al simplificar
un modelo enfocdndose bésicamente
en producto, no se estd considerando
parte esencial del acto de regalar: la
etapa previa a la compra, la expe-
riencia de compra, el seguimiento de
envio, la retroalimentacién, ni menos
los sentimientos inherentes al regalo.
Son precisamente estas etapas las
que justifican nuestra propuesta de
disefio, pues generar experiencias
pensadas en el usuario es uno de los
valores del disefo de servicio.

Para qué

El principal aporte de esta propuesta es
evitar perder una tradiciéon que se practica
desde hace afios, una forma de demostrar
afecto y de transmitir sentimientos hacia
una persona. Buscamos darle una nueva
perspectiva al regalo, una que justifique y
demuestre que no tiene porque ser un acto
complicado y ni menos carente de senti-
mientos. Con nuestra propuesta queremos
que regalar se convierta en algo fdcil y
significativo.

Al hacer de este constato un servicio, se
estaria yendo mdés alld de la experiencia
de entrega y recepcion de un producto, ya
que la busqueda pasaria a ser parte de la
misma experiencia de regalar. Si la expe-
riencia integral es satisfactoria y se logra
romper con nuevas prdcticas que se han
impuesto, como la de reemplazar el regalo
por dinero (Waldfogel en

Bégenhold, 2010).




2.2 Objetivo General

Servicio ideado bajo una légica omnicanal, mediante

el cual se busca satisfacer los deseos del destinatario
(consumidor final) y las necesidades del remitente (usua-
rio/ regalador). Esto, se llevard a cabo a través de una
experiencia significativa, que abarque el conjunto del
servicio y se adapte a un contexto donde las compras di-
gitales y el delivery se imponen como nuevo método de
consumo.




2.3 Objetivos Especificos

1. Ofrecer una experiencia enfocada no simplemente
en el producto, pero que abarque el conjunto de
etapas del servicio (pre-servicio, servicio, post-servicio)
y del regalo (identificacién, busqueda, compra, envio,
consumo y retroalimentacién).

1.0.V:

- Entrevistas en Comportamiento Compras Digitales
para conocer en profundidad lo que buscan los
usuarios en una plataforma digital.

- Entrevistas Acerca del Regalo para rescatar las
etapas y elementos del regalo fundamentales para el
remitente.

- Entrevistas a usuarios, que esperan nuestros usuarios
potenciales de un buen servicio de regalos, elementos
Esenciales del Servicio.

2. Un producto que responda a las necesidades del
usuario. Desarrollar productos pensados / adaptados
para: Todas las ocasiones, todas las personas,
sentimientos / mensaje que quiere transmitir el usuario
(afecto, sentimientos, celebracién, etc).

1.0.V:

- Perfiles de Usuarios (que piensa, que siente, que
hace).

- Mapa de Ecosistema del Usuario (con quien se
relaciona y como).

- Mapa del Individuo (en qué ocasiones de regalo se
ve involucrado y en base a qué tipo de vinculos).

- Etapas de Evolucién del Individuo y Celebraciones
Asociadas (celebracién presente en todas las etapas
de un individuo: como vamos a tener soluciones para
todas estas).




3. Ofrecer productos pensados a la imagen de los
distintos perfiles de potenciales destinatarios de
nuestros usuarios. Desarrollados en base a los criterios
establecidos para el “regalo ideal” (econémico,
funcional, socialmente valorado o expresivo).

1.0.V:

- Entrevista especialistas acerca Comportamientos
Alimentarios, modas, restricciones, alergias y
intolerancias.

- Informarse acerca de las modas y tendencias en
alimentacién, las restricciones, alergias e intolerancias
alimentarias més comunes en la poblacién Chilena.

- Investigaciones acerca de tendencias (valor apoyo
pymes/ produccién local - vida sana - productos espe-
ciales).

- Buscar papers, articulos que informen acerca de lo
gue quieren y valoran los consumidores en el mercado.

4. ldear un mecanismo que evalte y analice el nivel de
satisfaccién y el comportamiento de nuestros
consumidores. Con el objetivo, de ir perfeccionando
constantemente nuestra experiencia de servicio, gracias
a las tecnologias existentes hoy en dia.

1.0.V:

- Co-creaciéon: “Elementos esenciales Servicio”, crear un
canal de escucha y recepcién de las experiencias y
comentarios de nuestros consumidores acerca del servi-
cio brindado.

- Investigacién que instruya acerca de todos los usos
gue podemos darle a las informaciones que nos brin-
dan los informes de google analytics.

- Investigacién sobre qué tan accesible es integrar
herramientas de inteligencia artificial dentro de nuestra
plataforma con el objetivo de mejorar y automatizar
nuestra interaccién con el cliente.







3.1 Antecedentes

El Fenomeno del Regalo

La entrega de regalos consiste en una tradicién que se
extiende précticamente por todo el mundo; su registro,
segUn Marcel Mauss, se remonta hacia 10 mil afos atrds
(Marcel Mass en Beriain, 2017). Desde sus comienzos el
regalo fue considerado como un acto cargado de cierta
reciprocidad, pues se entregaban regalos a modo de
ofrenda para rendir honores a dioses y devolver lo
sagrado.

Actualmente, existen fechas mundialmente conocidas en
las que se entregan regalos, como la Navidad (Mayet

& Pine, 2010). También existen celebraciones, fechas u
ocasiones que varian segun las diferencias culturales de
cada pais y el tipo de percepcién que se tiene del regalo
(Belk,1976). Asi, la entrega de regalos formales se centra
en festividades que tienen su origen en fechas culturalmen-
te normadas (Mayet & Pine, 2010).

Los regalos son intergeneracionales: las personas jévenes
reciben regalos con mayor frecuencia (Cruz,2010).
Asimismo, los que mds gastan en regalos son los adultos
casados o solteros, mientras que los que menos incurren
en este tipo de gastos son los hogares compuestos por
jévenes recién casados o solteros que viven solos.

Se considera que la clase social también influye en el
numero de regalos que se realizan.

Se estima que las clases sociales altas, debido a las
amplias redes de contacto que tienen, se enfrentan con

mayor frecuencia a situaciones que ameritan la entrega
de un regalo (Cruz,2010).

Ademads, la mayoria de las veces los regalos estén

destinados a familiares, o a la red mds cercana. Se ha
podido observar que, mientras mds cercania o intimi-
dad existe entre las personas, mayor es la propensién

para pagar por algo mds costoso al efectuar un regalo
(Cruz,2010).

Pese a la compleja interaccién humana que representa
el regalo, el estudio de dicho fenémeno con la
profundidad académica que requiere, no es de larga
data. Fue el antropélogo y sociélogo Marcel Mauss uno
de los primeros en estudiar este tipo de intercambio
(Marcel Mauss en Caillé, 2004), y desde alli, ha sido
un objeto de estudio para multiples disciplinas tales
como la psicologia, la economia, y la comunicacién.
(Cruz,2010) Este trabajo, aborda el tépico del regalo
desde el punto de vista del Disefio como disciplina.
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Los Criterios del Regalo Ideal

Podemos decir que la experiencia de realizar un regalo a
determinada persona puede, en ciertos casos, convertirse en
algo realmente dificil, tanto para el que hace el regalo como
para el que lo recibe, si se da el caso de que lo que se recibe
no cumple con las expectativas, o no tiene relacién con los
gustos de esa persona.

Un informe de la consultora TNS calcula que un 5% de los
regalos no deseados acaban revendiéndose. Un porcentaje al
alza cada afio, y que no pasa desapercibido para los gigantes
del comercio online, Amazon e Ebay. Desde Amazon confir-
man que la tendencia a revender los regalos que no les gustan
a las personas crece cada vez mds.

Surge la pregunta de cudndo es posible considerar que un
regalo es ideal o perfecto; el esbozo de una respuesta
satisfactoria, debe partir de la base de que el regalo, como
elemento social complejo, debe cumplir con algunos de los
siguientes elementos (Mayet & Pine 2010, Cruz 2010, Schwartz
1967):
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Econdmico Funcional Socialmente
valorado
- El grado de ~ El valor se le ~ Serie de atributos
satisfaccion otorga a la utilidad | que son valorados
depende del valor del regalo. por grupo de
monetario. pertenencia.

Valorizaciones para un

(»)

Expresivo

- Se le entrega valor de acuerdo
con los sentimientos que
transmite. Que se adecue al
receptor, que sea singular, y
que tenga la capacidad de
sorprender.

regalo perfecto. Fuente: Mayet & Pine 2010, Cruz

2010, Schwartz 1967 - Elaboracién Propia
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El Consumo del Regalo en la Actualidad

En la actualidad podemos reconocer la existencia de un
amplio mercado dedicado exclusivamente a la busqueda
de un Regalo, proceso que se puede desarrollar de distintas
maneras, desde el tradicional formato de ir a una tienda
fisica a mirar, probar, y elegir un bien o servicio, hasta el
emergente modelo de compras y ventas a través de medios
digitales, desde la comodidad del hogar; todo esto con el
fin de hallar el regalo deseado para esa persona especial.

El boom del ecommerce

Profundizando un poco mds en lo relativo al papel que el
e-commerce juega hoy en dia, es necesario destacar que el
actual contexto global en relacién con la pandemia de CO-
VID-19, ha acelerado el proceso de consolidacién de este tipo
de comercio que, si bien ya venia asentdndose en sectores de
la poblacién cada vez mds extensos, ha llegado a posicionar-
se, debido al confinamiento y cuarentena, como la modalidad
predilecta de los consumidores a la hora de comprar.

La Cdmara de Comercio de Santiago indicé que desde 1999
las ventas a través de e-commerce han presentado un
crecimiento constante y sostenido, ganando terreno tanto en
Chile como en el resto de América Latina. Ademds, segin
comunicd esta misma organizacién, en 2019 las ventas a
través de internet crecieron un 25% respecto al afo anterior,
y durante la pandemia la cifra se ha duplicado en relacién a
la del afio 2019. En definitiva, y debido a factores insospe-
chados, estamos ante un acelerado proceso de irrupcién del
comercio electrénico en nuestras vidas, lo que ha significado
que este se posicione globalmente y alcance nimeros que, sin
mediar este contexto, solo habria logrado a partir de 2023,
senalan los especialistas.

La problematica del poco tiempo

Cuando entramos a considerar los factores problemdticos
que se desprenden para el usuario o consumidor a la hora de
realizar un regalo, sin duda alguna, uno de ellos es el tiempo.
Esto genera para nosotros la obligacién de considerarlo a la
hora de confeccionar el disefio de un servicio que pretenda
hacerse cargo de las necesidades afines a los distintos perfiles
de consumidores.

En concordancia con las nuevas necesidades, el e-commerce
y el delivery, son una buena alternativa para quienes no cuen-
tan con tiempo de sobra, ya que reduce el tiempo de elec-
cién, evita el desplazamiento, elimina los intervalos de espera
en la tienda (Otero-Caicedo, Bolivar & Rincon-Garcia, 2020),
y les ofrecen la posibilidad de hacerlo desde cualquier lugar
en que se encuentren.

Servicios enfocados en el producto y no en la
globalidad

En la actualidad, existen multiples alternativas de regalo, sin
embargo, a pesar del conocimiento que se tiene del regalo

y qué actores estdn involucrados, las tiendas y empresas de
regalos actuales no han logrado satisfacer las necesidades de
quienes estdn en busqueda de un regalo ideal; esto debido
principalmente a que dichas empresas funcionan bajo un
esquema orientado exclusivamente hacia el producto,
pasando por alto la consideracién del servicio como una

globalidad.



Es por lo anterior que un buen servicio debe tomar en cuenta
y satisfacer el proceso de bisqueda y de compra, pero tam-
bién entregar una buena experiencia, con el fin de transmitir
felicidad y buscar que el cliente recomiende el servicio y que
también entregue una positiva recomendacién del servicio
(Stickdorn, Hormess, Lawrence & Schneider, 2018).

Las dificultades para el comercio del regalo

Es importante también tener en cuenta que una empresa de
regalos debe dirigirse a dos consumidores (Mayet & Pine,
2010): quien compra y quien finalmente lo consume, es decir,
el receptor o destinatario. Esto segin el comercio, implica un
proceso de compra diferente a cualquier otro (Cruz 2010).

La revolucién digital ha generado que los clientes sean cada
vez mds exigentes a la hora de utilizar un servicio y calificar
su experiencia (Stickdorn, Hormess, Lawrence & Schneider,
2018). Actualmente, existen distintos canales disponibles para
comprar, por lo que los clientes pueden cambiar de servicio
segun lo estimen conveniente (Stickdorn, Hormess, Lawrence
& Schneider, 2018). Lo anterior, alude a que hoy el mundo
del comercio esté viviendo un gran desafio: responder a las
altas exigencias de los clientes tanto a nivel de servicio como
de producto, sabiendo que existe un abanico infinito de
alternativas de consumo.

Es necesario entender que estos canales venden productos y
ofrecen un servicio, desde que se entra a la plataforma hasta
su despacho (Kim & Lee, 2020). Es por esto, que en el primer
contacto con la plataforma, es decir, la visualizacién del sitio
en distintos dispositivos y contextos (Mullins, 2020) junto con
la informacién del servicio donde el usuario decidird si seguir

o dejar el servicio (Kim & Lee, 2020).
19

La calidad de un servicio es lo més importante ya que es lo
gue provocard que un consumidor decida volver a requerir de
éste, lo que posibilita el crecimiento de las ventas (Kim & Lee,
2020).

El equipo encargado de proveer un servicio debe estudiar las
emociones que quieren evocar en sus clientes, de tal manera
de apelar a una accién, en este caso a comprar por primera
o a repetir la compra tras la buena experiencia con el servicio
(Polaine, Lavlie & Reason, 2013).



Las nuevas herramientas de marketing

El disefio de servicios es multidisciplinario y dado que se
centra en construir experiencias, los canales de comunicacién
son fundamentales para conocer a los usuarios. Un canal de
comunicacién que ha probado tener gran eficacia es el que
ofrecen las redes sociales (Martinez-Sala, Segarra-Saavedra
& Monserrat-Gauchi, 2018), estas son utilizadas, no solo con
el fin de compartir o difundir contenidos propios, sino tam-
bién para conocer nuevos servicios, productos, marcas etc.,
ademds, pueden ser utilizadas para resolver dudas y realizar
consultas.

El nicleo del disero de servicios estd en conocer a los usua-
rios y construir experiencias, en ese sentido, el e-commerce
es una excelente herramienta de marketing, ya que las ven-
tas online, de la mano con la asistencia que otorga Google
Analytics, permiten contar con datos demogréficos, historial
de compra e informacién de contacto. (Valle, 202 Otero-Cai-
cedo, Bolivar & Rincon-Garcia, 2020).

Si estas bases de datos son utilizadas de manera correcta,

se vuelve mucho més factible la posibilidad de ofrecer ex-
periencias personalizadas (Verganti, 2017), que permitan la
creacién de una oferta dirigida a lo que el consumidor bus-
ca (Kim & Lee, 2020). Si el servicio alcanza o sobrepasa las
expectativas de quién lo utiliza, éste podria recomendarlo, lo
gue genera también una reduccién de los costos en anuncios
y campanas de marketing (Sau-ling Lai, 2010).
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3.2 Referentes

En la presente investigaciéon definimos diferentes
referentes en base al andlisis, identificacién y de
extraccién de atributos que puede emplearse durante
la etapa conceptual del disefio de productos y servicios
para este proyecto.

Es por esto que encontramos diversas marcas con sus
atributos més importantes de integrar al desarrollo y
creacién del modelo de servicio de un Regalo.

T R -

Referentes en Regalos
Regalos Clicker:

Es una empresa chilena fundada en 2016, como una
tienda fisica y online de regalos.

Con una amplia oferta de productos y categorias par
diferentes perfiles de clientes, donde su principal sello
estd en la originalidad e innovacién de los productos
ofrecidos, junto a la alternativa de poder personalizar
algunos regalos.

Lo que sin duda la posiciona como una de las
empresas lideres y dedicada a Regalos en Chile. Siendo
esta su principal descripcién de si misma y presentacién
al mercado.
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Zazzle:

Es una empresa estadounidense fundada en 2005,
como un mercado en linea que permite a los
disefadores y clientes crear sus propios productos con
fabricantes independientes.

Ellos senalan que su misién es convertirse en The
Make Engine™ (el motor de fabricacién) para darle a
la gente el poder de hacer todo lo que imaginen.

En su Marketplace se puede encontrar a disefiadores
vendiendo su arte, fabricantes mostrando sus
productos customizables y productos esperando ser
personalizados por el cliente.

Esta organizacién se apasiona poder ofrecer las
herramientas para que dejen huellas en el mundo de
la personalizacién y creen firmemente en que la
creatividad no tiene limites.

Con una gama de productos en constante expansién,
gue abarca desde ropa y tela a productos de papele-
ria y fundas para méviles. Esto lo hacen posible con
gran inversién en tecnologia de punta que les permite
llevar a cabo los deseos de los usuarios y convertir
esos suenos en realidad. Es por eso que se rescata de
esta empresa los principios de creatividad, innovaciéon
y tecnologia presentes en la formulacién de su
propuestas y regalos.

= Zazzle

Siempre con estilo

Er baa mamenl o difcilen, apesila por bl lavoifos
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Referentes en Gastronomia
Coquinaria:

Es una empresa chilena fundada en 2009, bajo el
concepto del primer mercado gourmet de la regién.
cuentan con un emporio con mds de 3.500 productos
de comida y bebidas, lo que los ha transformado en
iconos gastronédmicos en Santiago de Chile, y sigue
creciendo. Se encuentran en la permanente bisqueda
de novedades culinarias de todo el mundo y ofreciendo
marcas exclusivas.

También destacan por ser los precursores de las nuevas
tendencias gastronémicas y tradiciones olvidadas, inspi-
rando a través del sabor.
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Referentes en Experiencia:

Nacional
Mercado Wibai:

Mercado Wibai se define como una tienda de regalos
personalizados, con experiencia unboxing, donde
buscan sorprender al receptor con un packaging que
contribuya a la experiencia. Ofrecen la opcién de
encargar y crear regalos corporativos. Durante la
pandemia COVID-19 desarrollaron un nuevo servicio
de abastecimiento cajas SOS COVID-19 con productos
bésicos: limpieza e higiene y abarrotes.

MW
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Internacional
Big Box:

Big Box es una plataforma dedicada a la venta de e g a o s
regalos de experiencias. El funcionamiento es similar al
de una gift card: se selecciona un monto y el receptor
tiene la opcién de seleccionar una experiencia que se
ajuste al monto. Es un intermediario que vende
experiencias y quienes proveen las experiencias son
otros prestadores de servicios. Esto no garantiza como
se realice el servicio.

Actualmente, se posiciona en el mercado retail de
Chile, Uruguay, Perd, y Argentina, siendo este Gltimo, el
pais donde poseen mayor participacion.

La felicidad de regalar
desde casa

e - |
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Referentes en Diseno:

My Little Box:

My Little Box, es una empresa de Francia, que vende
suscripciones a una caja llena de

sorpresas que llega directamente a la casa. Donde bus-
can crear un momento especial y

Unico con productos de maquillaje y cosmética; algunos
en formato de viaje y ofros en

tamano original. Con un alto nivel de disefio en sus
diferentes modelos de cajas, la

seleccion es original y ademés los colores y productos
gue envian siempre acaban de salir

al mercado.

Es por esto que sin duda es un referente en disefio, de-
dicacién y la importancia que esto

tiene para la formulacién de un regalo ideal.

Myl liilzlian

.
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3.3 Inteligencia Artificial

Sin duda un elemento que se relaciona con la evolucién
y complemento del ecommerce en la inteligencia
artificial. Escuchamos tantas veces esta expresion que
nos parece cercana, podriamos decir que hasta familiar.
Es por esto que quiero definir, 2qué es Inteligencia
Artificial2

La Inteligencia artificial es la simulacién de procesos de
inteligencia humana por parte de mdquinas especial-
mente sistemas informdtico, que incluyen el aprendizaije,
la adquisicién de informacién y reglas para el uso la
informacién, el razonamiento usando las reglas para
llegar a conclusiones aproximadas o definitivas y la
autocorreccién.

La inteligencia artificial seria cualquier software que
replique capacidades humanas, ya sea para tareas
especificas o para tareas més amplios. El desafio es que
sean capaces de entender y reaccionar con el entorno a
un nivel mds profundo.

En la actualidad la inteligencia artificial ha dejado atrds
contables mitos para convertirse en algo mucho més
cercano de lo que imaginamos. A través de los celula-
res que abrimos decenas de veces al dia, contiene esa
inteligencia artificial invisible que a veces somos incapa-
ces de detectar, que estd presente en la mayoria de los
servicios que utilizamos.

Las peliculas que nos recomiendas, los productos que
nos ofrecen, las noticias que llegan a nuestro celular,
son algunos ejemplos de lo que hacen empresas como
Amazon, Google, Facebook y Netflix.
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El desarrollo de las empresas tecnolégicas a acelerado
un proceso que va a tener un mayor impacto en
nuestras vidas.

Las maquinas tienen mayor capacidad que los huma-
nos para reconocer patrones, algo que resulta ser muy
Util en la medicina para diagnésticos de las enferme-
dades, pero aun no son capaces de entender de
manera asociativa como lo hacemos los humanos.

Es por esto que adn queda mucho futuro por delante.
Por lo que los expertos han asignado una sigla en
inglés llamada FATE que contienen cualidades que
debe ir en paralelo a las investigaciones y desarrollo,
la letra F significa justicia (Fairness), considera que
tecnologia debe ser justa, no debe discriminar y tiene
gue otorgar garantias de que se trate con igualdad.

La letra A significa responsabilidad (Accountability), ya
gue se debe tener muy claro a quien se le asigna la
responsabilidad de las consecuencias del uso de estos
sistemas. La T significa transparencia (Transparency),
es muy importante que sea legible, que se explique

en términos simples, que sea comprensible por cuida-
danos comunes, con el objetivo de que la genta sea
capaz de entender cémo funcionan los sistemas, que
tipos de datos se usan y como los estén utilizando. Y
la E significa ética (ethics), hay que asegurarse que el
uso y aplicacién de estos sistemas y su desarrollo este
de acuerdo con el conjunto de valores éticos que como
sociedad respetamos y aceptamos.
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4.1 Contexto del Caso de Estudio

Para desarrollar y proponer el disefio de un servicio se eligié a
Preppi, un emprendimiento dedicado a la venta de regalos
gastronédmicos online por Instagram, Facebook y pronto
Pagina web.

La razén del por qué se selecciond como objeto de investiga-
cién, se debe a que opera oficialmente desde marzo de 2020,
por lo que todavia estd en una etapa de desarrollo temprana.
Se divisa la oportunidad de enfocarse en una propuesta de
disefio de servicios totalmente nueva e inexistente hoy en el
mercado.

Si bien en Preppi estamos operativos desde marzo, el empren-
dimiento surgié en 2019. En los inicios de esta tesis, Preppi no
estaba enfocado en la venta de regalos sino que en un servicio
de organizacién de eventos de celebracién, tales como cum-
pleafios o baby showers. Desde mediados de 2019, fecha en
la que nacié, hasta marzo de 2020, Preppi no logré definir su
negocio en el mundo de los eventos. El emprendimiento surgié
en un inicio de mi hermana Paulina y luego me intergré yo con
mi nueva propuesta de disefio presentada en esta tesis.

Notamos una oportunidad innovadora en que usuarios nos
contactaban por necesidad de regalos muchas veces
relacionados con la comida. El negocio de Preppi se enfocd en
un sistema producto-servicio donde, por un lado, tuviesemos
productos distintos y exclusivos en comparacién el resto del
mercado y por otro lado, llegar a tiempo en menos 24 horas o
incluso cuando la persona necesitase entregar el regalo.
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Actualmente, nos enfrentamos a los siguientes desafios:

Como ofrecer packs de productos adaptados a todas las
edades y ocasiones de regalos. Logrando despacharlos a
distintos rincones del pais, esto a través de un packaging
seguro y confiable, que logre siempre transmitir la
celebracién y la experiecia.

Por una parte, ofrecer una experiencia satisfactoria que
tome en cuenta las distintas etapas del servicio y del regalo.
Queremos a través de nuestro servicio solucionarle la vida a
las personas.

Por otra parte, siempre tener en cuenta los atributos de
nuestro servicio. Por un lado, que la celebracién sea parte de
la experiencia del servicio y tener como objetivo transmitir
alegria a través de nuestos regalos. Resaltar por nuestro
toque estético e innovador y que sorprenda. Queremos estar
en constante busqueda de novedades y tendencias.

Por Gltimo, contar con provedores nacionales y fomentar la
produccién de nuestro pais.



4.2 Usuarios

Perfiles de Usuarios

Hasta el momento, Preppi tiene un perfil de clientes que
en su gran mayoria es del sexo femenino (90%), sin
embargo, el hecho de regalar es transversal a ambos
sexos por lo que aumentar el porcentaje masculino seré
un interesante desafio a futuro para la marca, lo que ya se
estd llevando a cabo mediante estrategias comunicaciona-
les que buscan atraer a mds hombres que quieran hacer
de regalar, una experiencia gastronémica. En lo que
respecta a las edades de los seguidores de Preppi en
redes sociales, casi la mitad de ellos se encuentran en el
rango de 25 a 34 anos (47%) y el segundo rango mas
popular es de 35-44 (31%).

Nuevamente, existe una oportunidad de captacién de
otros rangos etarios, para que nadie se quede sin
encontrar el regalo ideal.

También ocurre que a pesar de que la gran mayoria de
los clientes de Preppi son de Santiago, el grupo més
interesado en comprar es el pdblico de regién, debido a
que tienen acceso a menos variedad de productos e ideas
innovadoras.

Preppi es un servicio que tiene a disposicién plataformas
(Instagram, Facebook y pronto Pdgina Web) que orienta-
rdn al cliente para que encuentre o cree el regalo perfecto
y pertinente para cualquier situacién, persona y contexto.
Para realizar la gestién de la manera més completa
posible, el algoritmo de Preppi tendrd en consideracién
diversos factores que respectan al consumidor, entre ellos
la variedad de perfiles que pueden existir.

Los perfiles de usuarios presentes a continuacién fueron
armados a partir de informacién que se tenia de clientes
anteriores reales del servicio y de metodologias de entrevistas y
encuestas hechas durante la etapa de seminario y titulo.

De esto se destacaron los factores y caracteristicas variables
gue se usaron para armar los diversos perfiles que fueron:

1. Importancia celebraciones:
El valor que nuestros usuarios le otorgan a las celebraciones.

2. Frecuencia de compra de regalos:
Con qué frecuencia nuestros usuarios potenciales compran
regalos para sus cercanos. Y para qué ocasiones.

3. Canales de compra (importancia digital):
A través de qué canales de compra suelen consumir (online /
tienda fisica).

4. Importancia detalles / handmade:

Al momento de hacer un regalo, que valor le dan a los de-
talles, packaging, etc. Si es que valorizan el hecho de que el
regalo tenga detalles hechos a mano y pensados para el desti-
natario.

5. Influencia de tendencias:
Qué tanto influyen las modas, Gltimas tendencias, marcas in-
fluencers, al momento de comprar.
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Descripcion

Es una persona tradicional que no le
gusta mucho conocer cosas nuevas, es
poco curioso. Es jubilado, rutinario, no le
gusta salir de su comodidad y hacer
panoramas diferentes. Generalmente no
hace regalos, no se organiza o no se da el
tiempo de hacerlos porque no le interesa.
No le da importancia a regalonear a la
gente que quiere. Cuando lo hace, es
porque no le queda otra y muestra
desinterés. Cuando invita a gente le gusta
cocinar las mismas recetas que ha hecho
siemprey si hay que celebrarva a alguno
de sus tres restaurantes favoritos y nunca
a otro.

4

{Que siente?

Esta feliz cuando cocina e invita sus
amigos del alma a comer. No le
agradan los malls o visitar tiendas.
Se estresa mucho con la tecnologia
porque no la entiende. Le molesta lo
que sale de su normalidad

CASCARRARIAS

“Prefiero siempre lo tradicional .”

{Que piensa?

Piensa que la vida antes de la
tecnologia estaba bien, que los
jovenes son demasiado
consumidores y no se necesita
tanto. También piensa que la
comida hecha en casa es la mejor.
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Placer al
celebrar

III Celebra poco: solo cuando no
le queda otra o cuando es

alguien muy cercano

Motivacion

por comprar

I Baja. Intenta comprar lo menos
posible

Apegado a la

tecnologia

II No le gusta y no entiende la tecnologia
y cuando la necesita pide ayuda

Importancia en

los detalles
III Intermedio. Le gusta cumplir pero
que las cosas estén bien hechas
Uso canales de
informacion
III Principalmente se informa por
la TVy usa poco whatsapp

(Que hace?

Se entretiene leyendo un buen libro o
viendo las noticias. Es tranquilo y le
gusta quedarse en su casa. Es una
persona muy rutinaria. Hace lo
posible por no tener que usar el
celular, solo lo hace en casos
desesperados y pide ayuda o
simplemente llama.



Descripcion

Es una persona muy generosa, trata de
nunca decepcionar a la gente aunque
muchas veces esta al limite. Tiene dos
trabajos simultaneos asi que siempre
tiene mucho que hacer. Se acuerda a
ultimo minuto de los regalos y de las
cosas que tiene que hacer. Como se
acuerda tarde, siempre entrega regalos
atrasados. Termina sus dias muy
cansada, no alcanza a cocinar y pide
delivery. Lo que mas le gusta es juntarse
con amigas en la tarde a hacer aperitivos
y relajarse tomandose una copa de vino.

4

iQue siente?

Estresada porque las horas del dia
no son suficientes. Siente que tiene
que hacer un cambio en su vida
pero no sabe como. Le da pena
siempre hacer todo con atraso y no
poder hacerlo con més dedicacion.

ULTIMO MINUTO

“Aunque trato de organizarme, siempre termino
haciendo todo a dltimo minuto.”

{Que piensa?

Tiene que organizar mejor su
tiempo. También piensa que debe
comprometerse en menos cosas.
Piensa que las aplicaciones como
Cornershop son una solucion,
agradece que existan.
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Placer al
celebrar

I IIII Mucho, sobre todo cuando
esté con sus amigas

Motivacion
por comprar

IIII Alta. Le motiva comprar pero
siempre estd apurada

Apegado a la
tecnologia

I I I II Mucho apego a las facilidades y
rapidez que propone la tecnologia

Importancia en
los detalles

Intermedio. Le importan bastante
III pero debe tener tiempo para
prestarles atencion

Uso canales de
informacion

I I I I I Todo tipo de aplicaciones e
internet

x
v
x

(Que hace?

Trata de cumplir con sus deberes
aunque eso implique hacer todo con
mas atraso. Siempre esta atrasada. El
momento que mas le gusta del dia es
cuando le toca llamar o ver a sus
amigas y tomarse una copa de vino.



Descripcion

Es una persona muy organizada, hace
todo a su tiempo debido. Es practica,
eficiente y trabaja mucho. Se ocupa de
los regalos corporativos de la empresa
donde trabaja y también de hacer todos
los regalos pendientes que tienen sus
jefes. Se preocupa de complacer a los
deméas y a veces olvida pensar ella
misma. Cuando la invitan a una comida o
picoteo se organiza para nunca llegar con
las manos vacias.

{Que siente?

se preocupa que todo esté listo a
tiempo y siente que las personas
no son tan organizadas como ella.
Ademas, la hace feliz ayudar vy
buscar ideas originales de
emprendimientos  de  jovenes
chilenos.

EJECUTIVA

“Hay gente que con mucho tiempo hace poco y gente
que con poco hace mucho, ahi estd la magia.”

|}
{Que piensa?

Piensa que la organizacion es
fundamental para lograr cualquier
objetivo. Es servicial y generosa.
Piensa también que la tecnologia
es una herramienta fundamental
para la eficiencia y la rapidez.

35

Placer al
celebrar

Le gusta de vez en cuando
juntarse con amigos y familia

Motivacion
por comprar

Alta. Le encanta, lo hace con tiempo
y organizacion

Apegado a la
tecnologia

Mucho apego a la tecnologia, sobre
todo a comprar regalos online

Importancia en
los detalles

Les encanta regalar cosas practicas,
(tiles y significativas

Uso canales de
informacion

Todo tipo de aplicaciones e
internet

X <%

{Que hace?

Compra el regalo a pedido de otro. Le
gusta ayudar y simplificarle la vida a
los demas. Es una persona préctica, al
ser organizada y tecnologica se las
arregla para hacerlo todo en poco
tiempo. Trabaja largas horas y le gusta
lo que hace.



Descripcion

Exigente, le gusta todo a su manera. Se
ofende facilmente por cosas
insignificantes a las que le da mayor
importancia de la que merecen. Es
estricto con los demésy con el mismo. Es
muy detallista: siempre busca darle algiin
toque personal a sus regalos. Le agrada
cocinar cuando invita amigos. Es
precavido, nunca llega tarde o sin un
detalle. Apoya la produccion local y los
emprendimientos. Se preocupa por el
cuidado del medio ambiente y recicla
todo lo que esta a su alcance.

{Que siente?

Fs preocupado y atento. Se
estresa ante cualquier detalle,
aunque sea minimo. No hay nada
que lo haga mas feliz que las cosas
salgan como tenia pensadas.

QUISQUILLOSO

“Estoy seguro que los pequerios gestos hacen la

diferencia, la excelencia se encuentra en los detalles.’

w
({Que piensa?

Cree que pensar mucho las cosas
le permite evitar errores. Piensa
que la excelencia estd en los
detalles y que hay muy pocos
servicios que realmente estan a la
altura de sus requerimientos.

)

Placer al

celebrar
Le gusta celebrar cosas
pequefias pero no mucho en
grande

Motivacion

por comprar
Alta, compara calidad y precio
antes de elegir donde comprar

Apegado a la

tecnologia

Es apegadoy se asegura de que las
fuentes sean seguras

Importancia en
los detalles

Alta, le importan los detalles sobre
todas las cosas

Uso canales de
informacion

Todos, es alguien informado

X/ <%

{Que hace?

No se contenta con la primera opcion.
Se toma el tiempo necesario para que
se realice cada detalle como lo espera.
Siempre le da un toque personal a
todo. No le importa llamar o enviar
muchos mensajes con tal de que se
cumplan sus expectativas.



Descripcion

Persona moderna, muy apegada a la
tecnologia y presente en redes sociales.
Se rodea de gente que quiere regalonear
y generosa con todos. Casada con un
hombre poderoso y de muchos
negocios. Cuando conoce una tienda
que le gusta se esfuerza en hacer todos
los regalos pendientes de una vez
Termina inventando excusas para regalar
y autoregalarse. Es influenciada por los
demés vy usa frecuentamente lo mas
taquillero. Le gusta lo practico, facil vy
rapido. Le encanta celebrar a sus
cercanos y celebrarse a ella misma.

4

{Que siente?

Felicidad porregalonear a sus seres
queridos. Le entusiasma conocer
nuevos emprendimientos. Es una
persona positiva y sensible. Le
llama mucho la atencion lo que
hacen los demas a través de sus
redes sociales.

—
IMPULSIVA

“Celebro casi todos los dias.”

{Que piensa?

Que es muy importante apoyar
emprendimientos chilenos. Cree
que la tecnologia es un arma
fundamental hoy en dia para la
vida cotidiana, que hay que pasarlo
bien y gozar buenos momentos
con seres queridos.

Placer al
celebrar

I I I II siempre que tiene una excusa
celebra

Motivacion
por comprar

I I I I I Alta. Cuando algo le gusta lo
compra sin pensarlo

Apegado a la
tecnologia

IIII Mucho apego a la tecnologia en general
y sobre todo a las redes sociales

Importancia en
los detalles

IIII Alta. Le gusta que se note la
preocupacion por los detalles

Uso canales de
informacion

I I I I I Todo tipo de aplicaciones e
internet, los usa frecuentemente

x
v
x

¢{Que hace?

Lo pasa bien y no se complica. Le
gusta regalonearse ellay a la gente
que quiere. Cuando algo le gusta,
lo compra para no arrepentirse
después. Es sonriente y busca
siempre el lado bueno de las
cosas.



Descripcion

Jévenes recién egresados que todavia no
tienen estabilidad economica y deben
cuidar sus gastos econoémicos. Les gusta
lo practico y lo barato. Se juntan para
hacer un regalo entre varios. Establecen
una cuota entre todos para que no salga
tan caro. Un representante del grupo se
encarga de hacer la compra y de la
comunicacién con el servicio o tienda.
Son buenos amigos, preocupados y muy
atentos a hacer chistes o bromas
internas. Buscan cosas personalizadas,
tienen altas espectativas de un servicio y
buscan que estos de adapten a ellos.

{Que sienten?

Sienten que sus amigos son
fundamentales, hacen mucho con
tal de no decepcionarse. Pasan
muy buenos momentos y se
sienten felices cuando estdn
juntos.

GRUPO DE AMIGOS

“Siempre hay algo que celebrar: desde agradecer la
amistad y los buenos momentos a cumpleafios o

matrimonios.”

w
({Que piensan?

Saben que son una de las
generaciones mas reciente y por
enden de las mas tecnologicas.
Tienen el mundo en sus manos 'y
eso los ha ayudado a ser més
abiertos de mente. Creen que son
los responsables y encargados de
cuidar el planeta.

Placer al
celebrar

Siempre hay una razén para
juntarse

Motivacion
por comprar

Mucha motivacién pero siempre
comparando precios

Apegados a la
tecnologia

Son nativos digitales, nacieron con ellay es
parte de la vida cotidiana

Importancia en
los detalles

Les encanta siempre tener que
regalar cosas significativas

Uso canales de
informacion

Todo tipo de aplicaciones e
internet

X <%

(Que hacen?

Se preocupan mucho en detalles de
regalos. Siempre buscan comparar
precios vy tratar de negociar al
maximo para gastar lo menos
posible. Tienen relaciones sociales
virtualesy son stper conscientes del
tema medio ambiental.



Mapas de ecosistema de cada perfil

Se realizo un mapa de ecosistema para cada uno de los seis
perfiles del servicio:

- Cascarrabias

- Ultimo minuto

- Ejecutiva

- Quisquillosa

- Impulsiva

- Grupo de amigos.

A través de esto, se puede mapear de forma rdpida y sensilla
el escenario general de cada actor, organizacién y plataforma
involucradas en el dmbito de estudio.

Este mapa es una forma rdpida de estudiar cada actor clave
que se relaciona con este potencial usuario del servicio y asi
tener en cuenta quienes son las actores, organizaciénes y
plataformas que tienen inflencia el dia a dia sobre estos
usuarios.

Por otra parte tambien, detectar actores que estén
interesandos en el proyecto y que incluso tengan potecial
interés en financiarlo.
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Mapas del individuo

A través de este mapa se busca poner en evidencia todos los
tipos de relacién que que puede llegar a tener una persona.
Es decir, a quienes podria tener que llegar a regalar en algin
momento este individuo.

A través de esto vemos que margen tenemos para personali-
zar segun el tipo de relacién que tiene con esa persona (vin-
culo), que conocimiento tiene el individuo sobre esa persona
y para qué ocasiones podria tener que llegar a regalarle.

Es decir, para quién y para qué ocasiones se podria tener
gue llegar a regalar, que hace deducir que quiere transmitir
segun el nivel de cercania con esa persona.

Esto pone en evidencia la cantidad de actores presentes en
la vida de alguien pero sobre todo la variedad de ocasiones
por las cuales se podria llegar a tener que regalar. El regalo
esta muy presente para todas las ocasiones por las que uno
pasa en la vida, y a través del regalo se puede y se quiere
transmitir multiples emociones o mensajes.
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Linea del tiempo: el regalo en las etapas de vida

En esta linea del tiempo se muestra las etapas de la vida de una
persona:

- Recién nacido
- Nino

- Adolecente

- Adulto joven

- Adulto

- Adulto mayor

Y para cada una de estas etapas, todas las ocasiones en las
cuales se podria tener que llegar a regalarle. Sea por motivos de

celebracién, de acompafiamiento o de pesame.

Podemos ver nuevamente lo presente que estd el regalo durante
las etapas de la vida de todos los seres humanos.
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4.3 Dificultades y Expectativas entorno

al Regalo

Resultados de actividades con usuarios:

Entrevistas

Hubieron tres instancias de entrevistas durante la realizacién de
este proyecto, en las cuales se pudo rescatar importante informa-
cién para la investigacién. Para cada una de estas entrevistas se
buscé en detalle personas que representardn uno de los 6 perfiles
del servicio para analisar su conducta frente a preguntas claves

para el desarollo del proyecto.

En el tablero a continuacién da a conocer los elementos mds

importantes que se rescataron de las tres instancias de entrevistas.

Entrevista 1: 12/07/20

Matias Bulnes - Cascarrabias
Antonia Valdes - Ultimo minuto
Sofia Garcia - Ejecutiva

Maria Jesus vergara - Quisquilloso
Santiago Fuenzalida - Impulsivo
Manuela Godoy - Grupo de amigos

Entrevista 2: 05/08/20

Paula Soffia - Cascarrabias

Miguel Claro - Ultimo minuto
Manuela Diez - Ejecutiva

Esperanza Rodriguez - Quisquilloso
Antonia Baselli - Impulsivo

Damaso Garcia - Grupo de amigos
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Entrevista 3: 20/09/20

Clara Miquel - Cascarrabias

Octavio lzquerdo - Ultimo minuto

Javier Mena - Ejecutiva

Antonio Rojas - Quisquilloso

Sofia Rallo - Impulsivo

Maria Gracias Sepulveda - Grupo de amigos



Cascarrabias

Ultimo minuto

Ejecutiva

Quisquilloso

Impulsivo

Grupo de amigos

:Como compras y por qué?

Tienda fisica, para
que me ayude el

Online, para no
hacer filas,

Online,
economiza mucho

Tienda fisica, para
después poder

Online, para
poder comparar

Online, para no
tener que

vendedor. ahorrar tiempo,  tiempo. enchularlo en mi |todas las opciones| moverse y gastar
no tener que casa y asegurarme |de manera répida | en bencina o
desplazarme. de la calidad. y efectiva. pasaje de micro.
:Qué es lo que buscas 'y El servicio: El servicio: El producto: El ser Vlgloi ser Bl producto: que | El producto:
valoras mas al momento de completo, Plataforma de calidad y orientado, que | To dltimo en poder hacerlo a
regalar? orientado por el | amigable y novedoso. r(fsplondan AT endencias. mi manera.
vendedor. rapido. distintas
preguntas.
:Qué opinas de los packs o No, me da la Si, porque es No, prefiero No, porque no | Si, generalmente | Si, porque tienes

boxes de regalos?

impresion que me

rapidoy

invertir en 1

puedes elegir los

es un mix de

varios productos a

venden lo que no |generalmente son | producto que se productos. productos que un valor inferior.
se vende mucho. |cosas que gustan. | que quiere mi van bien juntosy
destinatario. crean experiencia.
Elige una tendencias a la que Mantener las Ventas por Produccién Vida sana 'y Influencers y Reciclaje y
le des mucha importancia. tradiciones. ecommerce. nacional, apoyo a| restricciones en  |redes sociales. productos
las pymes. alimentacion. reutilizables.

sValoras poder acceder al
seguimiento de tu pedido?

No, no sabria
verlo.

Si, es demasiado
importante saber
los tiempos para

Si, fundamental
en un buen
servicio hoy en

Si, sobre todo
poder hacer
modificacidnes a
ultimo minuto si

Si, es parte de la
actualidad. Sino
el servicio se ve
anticuado.

Si, sobre todo
para regalos
donde uno

organizarse. dia. ' quiere que llegue
es necesario. un dfa preciso.
;Qué criterios valoras mas al | Criterio Criterio Criterio Criterio funcinal | Criterio Criterio
momento de recibir un econdmico. sentimental. funcional. y sentimental. socialmente socialmente
regalo? valorado. valorado.
¢Qué criterios valoras mas al | Criterio Criterio Criterio Criterio Criterio Criterio
momento de realizar un econémico y sentimental. funcional. funcional. socialmente socialmente
? :

regalo? socialmente valorado. valorado y

valorado. sentimental.
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Sesiones participativas enorno a la
fidelizacion del cliente

Con el objetivo de desarrollar un servicio integral, que
responda a las necesidades y deseos de nuestros usuarios y de
sus destinatarios, nos parecié esencial cuestionarnos acerca de
cdmo hacer para que los clientes vuelvan a requerir de nuestro
servicio (fidelizarlos). Para que un cliente se vuelva habitual se
debe ofrecer un “buen servicio”, que responda a los siguientes
componentes:

Confiabilidad, accesibilidad, seguridad, y empatia (La
comunicacién y la calidad del servicio en la atencién al cliente,
|deas propias editorial, Vigo, 2005).

Para profundizar y aterrizar estos componentes, organizamos
sesidnes participativas en modo “brainstorming”, invitando a 6
personas representativas de nuestros distintos perfiles de
usuarios.

Sesion 1: 16/08/20

Jose Manuel Valdés - Cascarrabias
Antonio Garcia - Ultimo minuto
Ilgnacio Valverde - Ejecutiva

Sofia Cruz - Quisquilloso

Angélica Tapia - Impulsivo

Rocio Vergara - Grupo de amigos

Sesion 2: 02/09/20

Claudia Uribe - Cascarrabias
Santiago Mena - Ultimo minuto
Rodrigo Mena - Ejecutiva
Esperanza Muzard - Quisquilloso
Clara Enriquez - Impulsivo

Octavio Fuentes - Grupo de amigos 52

La dindmica fue la siguiente: pegamos en las 4

esquinas de una gran muralla posts it con los 4 criterios
de un buen servicio y luego invitamos a los participantes a
gue indiguen con el mismo formato, los elementos que a
su parecer son fundamentales para un buen servicio.

Les ofrecimos disponerlos alrededor y con la proximidad
correspondiente de los componentes que les parecia
englobar su idea o comentario. Luego pasamos a una
segunda fase, en la cual les ofrecimos expresarse acerca
de sus propias ideas o las de los otros. Para sintetizar los
resultados, los graficamos dentro del siguiente esquema:



ACCESIBILIDAD

N

Know How
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(usuarios - preppi)

_ Digital
Servicio Web f4cil, Simple y
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Mapa de un Buen Servicio - Elaboracién Propia



Entrevistas con Actores Claves
Tendencias en Alimentacion

Para profundizar e informarnos més acerca del tema,
entrevistamos a Patricia Padrén y Sofia Cienfuegos, chilenas
especialistas doctoras en nutricién. Patricia Padrén de la
Clinica Las Condes y Sofia Cienfuegos de la Universidad de
Chicago, quienes nos contaron acerca de tendencias en
alimentacién y de alergias e intolerancias alimentarias mas
comunes. Estas estdn en constante aumento dentro de la
poblacién mundial.

Los aspectos esenciales que destacamos de estas entrevistas
son:

- Intolerancias y alergias alimentarias mds comunes: gluten
y lactosa.

- Tendencias en alimentacién: productos veganos (sin
lacteos, solo lacteos vegetales), eco-friendly (cuidado por

el medio-ambiente), hipocaléricos (bajos en calorias),
saludables (malentendido por las personas, saludable no es
light, ni bajar de peso), keto (bajos en carbohidratos, altos
en grasas, normal en proteinas), paleo (dieta paleo), no
procesados.

- Alimentacién saludable para nifios: sin endulzantes,
colorantes, aditivos, no procesados.
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Entrevista 1: 18/09/20
Nutricionista: Patricia Padrén (52 afios)

Especialidad: Enfermedes metabdlismo

Entrevista 2: 05/10/20
Nutricionista: Sofia Cienfuegos (30 afos)
Especialidad: Nutricién, metabolismo y ayuno intermitente



4.4, Elementos Esenciales para el buen
Desarollo del Proyecto

Experiencia de servicio integral

El corazén del diseno de servicios estd en conocer a los
usuarios y construir experiencias.

Para la elaboracién del proyecto se seleccioné la metodo-
logia de disefio para innovar, que estd planteada “desde
la convergencia entre el disefio de servicios y disefio de
productos en el marco de la innovacién” (Negrete & Wuth,
2017), que utiliza herramientas e instrumentos del disefio
de servicios.

Esta metodologia se basa en buscar conectar todos los
componentes y las actividades que vive un usuario a lo
largo de un servicio, para generar experiencias y
emociones.

Plataforma digital:

Para respetar esta metodologia deberemos desarrollar una
plataforma que se adhiera a un contexto donde las
compras digitales y el delivery predominan como método
de consumo.

Experiencia de servicio integral:

Fragmentamos las etapas del regalo y las plasmamos
dentro de las etapas del servicio, para abarcarlo en su
integralidad y anteponerse a toda eventualidad o necesida-
des de parte de nuestros usuarios (cf: blueprints).
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- Pre-servicio: se entera - descubre / identifica (etapas del
regalo).

- Servicio: selecciona - personaliza - decora - finaliza -
proceso del pedido - entrega (etapas del regalo).

- Post-servicio: califica - recomienda - se une a la
comunidad (etapas del regalo).



Satisfacer, transmitir y sorprender

Para responder a nuestros segundo y tercer objetivos
especificos, tendremos que considerar las necesidades del
usuario, es decir contar con productos que logren:

1 - Satisfacer los deseos tangibles de sus destinatarios
(materiales).

2 - Transmitir el mensaje adecuado (criterio expresivo)
3 - Sorprender a su destinatario (celebracién)

1- Satisfacer los deseos tangibles de sus
destinatarios (materiales):

Pudimos constatar dentro de nuestras entrevistas la
frecuencia en la cual las personas se ven enfrentadas a la
necesidad de regalar. Al no encontrar un lugar que reldna
productos que respondan tanto a los gustos de sus distintos
perfiles de destinatarios, como a un catélogo lo suficiente-
mente variado capaz de seguir con la capacidad de seguir
sorprendiendo a sus destinatarios, se encuentran en la
constante necesidad de soluciones a Ultimo minuto, que la
mayor parte del tiempo no se traducen en una experiencia
satisfactoria.

- Tendencias en alimentacién

Después de habernos instruido con dos profesionales de la

alimentacién (Sofia Cienfuegos y Patricia Padron) acerca del

constante aumento de alergias e intolerancias alimentarias
dentro de la poblacién mundial, tendremos que tomarlas

en cuenta al momento de desarrollar un nuevo catdlogo de
productos. Un amplio catdlogo con opciones para todas las

restricciones y tendencias en alimentacién.

Tendencias en alimentacién: productos veganos (sin lacteos,
solo lacteos vegetales), eco-friendly (cuidado por el me-
dio-ambiente), hipocaléricos (bajos en calorias), saludables
(malentendido por las personas, saludable no es light, ni
bajar de peso), keto (bajos en carbohidratos, altos en
grasas, normal en proteinas), paleo (dieta paleo), no
procesados.

Alimentacién saludable para nifios: sin endulzantes,
colorantes, aditivos, no procesados.

- Tendencia productos “made in chile by chileans”
(productos locales)

Preppi desde sus inicios busca promover y/o priorizar
productores y productos de origen nacional, elemento que
se ha visto cada vez mds valorado por los consumidores.
La voluntad de apoyar el mercado local, su artesania y a
las pymes chilenas, es un fenémeno creciente, que bajo las
circunstancias actuales se ha visto fuertemente potenciado
(pandemia).
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2- Transmitir el mensaje adecuado (criterio
expresivo):

El criterio expresivo (emocional) es uno de los més
complejos ya que la relacién entre ambas personas influye
en poder entregar un regalo ad hoc (Belk, 1976). En el caso
de que el grado de conocimiento sea bajo entonces la tarea
de entregar es dificil. Segin el psicélogo Barry Schwartz
(1967), regalar es una forma que tienen las personas para
demostrar afecto y agradecimiento hacia otro individuo,
buscando generar su felicidad. Schwartz (1967) al igual que
ofros psicélogos, argumentan que la persona que quien
mas se beneficia es quien entrega, ya que es una forma de
transmitir una imagen de él hacia los demds.

3- Sorprender a su destinatario (celebracién):

En funcién de los distintos grados de cercania y vinculos
entre los actores, los usuarios valoran mas o menos el
hecho de tener una instancia para transmitir sus sentimien-
tos y emociones. Sin embargo, la celebracion permanece
fundamental en la mayor parte de las circustancias de
regalo, parte inherente de la celebracion.
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Herramientas de analisis de experiencias y
comportamientos

Las nuevas herramientas de marketing:

El corazén del disefio de servicios estd en conocer a los
usuarios y construir experiencias y el e-commerce es una
excelente herramienta para esto, ya que las ventas online
que van de la mano con Google Analytics, permiten contar
con datos demogrdéficos, historial de compra e informacién
de contacto. Si esta data es bien utilizada se pueden ofrecer
experiencias personalizadas para ofrecer lo que el consu-
midor busca. Elementos esenciales a tomar y manejar para
asegurar la retroalimentacién de nuestro servicio.

La omnipresencia de la inteligencia artificial:

La IA esta estd presente en la mayoria de los servicios que
utilizamos. Los celulares que abrimos decenas de veces al
dia, las peliculas que nos recomiendan, los productos que
nos ofrecen, las noticias que llegan a nuestro celular, contie-
nen esa inteligencia artificial que a veces somos incapaces
de detectar.

La Inteligencia artificial puede emplearse en diferentes éreas
de la empresa, como en la produccién, marketing, venta
del producto y atencién al cliente.

Las marcas minoristas estdn utilizando chatbots con tec-
nologia de Inteligencia Artificial para ayudar a sus clientes
de manera efectiva. Con estos chatbots las marcas pueden
manejar una gran cantidad de consultas sin la necesidad de
varios empleados.
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La configuracién de chatbots ayuda a brindar soporte, su-
gerencias rdpidas, responder preguntas relacionadas con
las compras y ofrecer mejores soluciones a sus problemas.
Estos chatbots estdn involucrando a los clientes y aumentan-
do su lealtad a la marca, que resulta fundamental para una
empresa pequena y que recién se lanza al mercado.

Etica entorno a la inteligencia artificial:

Inteligencia artificial, sigla en inglés llamada FATE que con-
tienen cualidades que debe ir en paralelo a las investigacio-
nes y desarrollo:

- La letra F significa justicia (Fairness), considera que tecno-
logia debe ser justa, no debe discriminar y tiene que otor-
gar garantias de que se trate con igualdad.

- La letra A significa responsabilidad (Accountability), ya que
se debe tener muy claro a quién se le asigna la responsabi-
lidad de las consecuencias del uso de estos sistemas.

- La letra T significa transparencia (Transparency), es muy
importante que sea legible, que se explique en términos
simples, que sea comprensible por cuidadanos comunes,
con el objetivo de que la genta sea capaz de entender cémo
funcionan los sistemas, que tipos de datos se usan y como
los estan utilizando.

- La letra E significa ética (ethics), hay que asegurarse que
el uso y aplicacién de estos sistemas y su desarrollo este de
acuerdo con el conjunto de valores éticos que como socie-
dad respetamos y aceptamos.



Es por esto que debemos ser responsables con la imple-
mentacién de IA a nuestro sistema de disefio de servicio.
Pero sin lugar a duda esta herramienta aporta resultados y
consecuencias positivas para el mejoramiento del servicio,
satisfaccién del cliente y aumento de la productividad de la
empresa.
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Blueprints de los Viajes de cada Usuario Preppi
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Blueprint de la experiencia de los usuarios Preppi
CASCARRABIAS

Pre-Servicio Servicio Post-Servicio

.2 25 3 ¢+ 5+ > 7 |

i
!
:
!
Se entera !
(E :
g - Recibe parasu diaun - Tieneun funera\glcua\partidpar E
S regalo Preppiquele Y Nosabequeenviarasus ) . C ) '
<= gusta cercanos. Selecciona Personaliza Compra Seguimiento de pedido !
~g - Guarda la tarjeta. - Recuerda el servicio de Preppiy ) ) ) B '
(o4 busca la tarjeta. - Mira las opciones que - Elige el regalo mas - Pide ayuda a su hija - Al no especificar si quiere |
) -Entra a la pagina web todaviasin ~ hay para funerales. adecuado, lodejacomo  para ingresar los datos.  realizar el seguimiento del h ) B
saber que regalar. - Se convence de esta. - Decide dejarlos pedido, recibe una Entregay retroalimentacion
- Descubre la categoria de regalos ~ inmediato. - Se complica con la registrados para la notificacion automatica con ) _ _
“condolencias” y se alegra al ver -Legusta lointuitivoy eleccion del packagingy — proximavez que quiera  “su pedido va en camino’ y Porlo dicho anteriormente, recibe una
icio di Aci manda un mensaje por  hacer un pedido poder segunda notificacion que:
que el servicio dispone de facil que es hacer el je p p p una foto del regalo. ! - _
recomendaciones para distintas ~ pedido por la pagina interno para pedirmas  pagar automaticamente. - No lo ve a tiempo, pero - confirma F recepcion d@ pedido.
situaciones. web. asesoria. agradece haber visto el -ofrece calificar la experiencia.
[} - Decide tambien agregar resultado. No califica el servicio ya que no le
*; una nota para ofrecer sus irwtgresa pero lo comenta con sus
g— P condolencias. amigos.
5 Y Canasto de @ @ @ @ @
©
O = regalo X X x A 3 X :
Delivery
Pack/canasto
[
3
°3g
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KR4

- Le causa relajo saber
que tiene este servicio

para cuando necesite un

regalo.

Descubr'e/navega/identifica

- Debe hacerlo este
regalo, opta por no
moverse aun que no le
guste la tecnologia.
-Sealegra que le
recomienden opciones.
- Al meterse a laweb, la
mira rapido sin mucho
interés mas que su

- Poco interés, busca
solucionar el tema
rapidamente.

- Le llaman la atencién
lo facil que es hacer el
pedido.

- Feliz por o facily
rapido que es elegir una
alternativa.

- Confundido con todas
las opciones de
packaging..

- llusionado por salir
rapido de esto.

- Satisfecho por su
minimo esfuerzo
eligiendo el regalo.

- Realizado, no va a salir
mas a comprar en
persona.

- Le gusta ver lo lindo
que llego su regalo a la
casa de sus cercanos.
- Sorprendido al ver la
foto, no se la esperaba.

- Con tal de cumplir, y que
haya sido facil el est4 feliz.

- Impresionado por lo facil y
rapio que fue.

- Esto le cambia su visién
negativa hacia la tecnologia.

- .

) objetivo.

 E B

e Asegurarse que cada pack Tener a dispocision una Teneradisposicion una  ofrecer packaging Tener un servicio de Desarollar un sistema de Dentro del mismo sistema
F H enviado contenga una tarjeta  categorfa en la cual esten  categoria de regalos para adecuados para todas las registro de datos. envio de notificaciones que de envio automatico

= . . . o

= M con: presentes todas las cada occasion. occasiones informe sobre: enviar una noticifacion
"_;_'_.': E - Que es el servficio occasiones de regalos. - Estado del pedido. con:
= B -Y como tengo acceso a este. - Foto (la saca una persona - La recepcion del pedido
= o

= 0O (Pagina web, Instagram y encargada). - La posibilidad de
gL numero y correo de - Hora aproximada de calificar el servicio

— contacto). llegada a destino.

fr

=
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Actividadas que realiza

Pre-Servicio
1

|
|
,

Se entera

- El dia previo del
cumpleanos de su
suegra recuerda que
tiene que hacerle un
regalo.

- Busca “un servicio con
rapido despacho” en
sus redes sociales y
descubre Preppi.

Servicio

Descubre/navega/identifica

-Seenteray seinteresaen la
marca al descubrir las
distintas opciones de
packaging recorriendo la
grilla del Instagram.
Descubre el link de la
pagina web en la biograffa.
- Entra a la pagina web a
mirar diferentes opciones de
regalos que ofrece el servicio.
- Se convence al descubrir un
servicio sensillo (facil,
amigable) y rapido (con
despacho desde las 24h).

Selecciona

- Se mete a la seccién
de packs
pre-establecidos.
-Selecciona la opcion
“dulces”y elige el con tés
y chocolates, lo que mas
le gusta a su suegra.

Personaliza

- Elige los colores de

packaging elegantes.
Selecciona la tarjeta
mas festiva.

Compra

- Deja los datos registrados
para que la compra sea aun
mas rapida la proxima vez.
- Elige la opcion de compra
rapida.

- Selecciona las opciones de
envio a su propia direccién
y de seguimiento del
pedido.

Blueprint de la experiencia de los usuarios Preppi
ULTIMO MINUTO

Post-Servicio

Seguimiento de pedido

- Recibe una primera
notificacién anunciando
el envio con una foto del
regalo.

Entrega y retroalimentacién

- Recibe una segunda
notificacion ofreciendole la
opcién de calificar su
experiencia.

-No leimporta dejar un
comentario pero deja las 5
estrellitas.

- Estresada porque ya
esta atrasada con el
regalo.

-Le llama la atencién
este servicio que ofrece
rapidez, facilidad y
orientacion.

- Le gusta que el
packaging sea tan
original.

- Se convence al saber
que tiene despacho
rapido.

Convencida, ya que se
ofrezcan packs listos.
- Confiada, que el regalo
para su suegrava a ser el
adecuado.

Entusiasmada por la
eficiencia del servicio.

- Feliz de haber confiado
en el serivico
- Aliviada al ver que su
problema se soluciona
rapidamente.

Nerviosa que cumplan
el plazo que ella pidid.

- Muy agradecida con el
serivicio.

- Impresionada al
recibir la foto.

Delivery
Pack/canasto

- Exaltaday orullosa de
haber hecho su regalo a
tiempo.

- Se promete a ella
misma hacer todos sus
proximos regalos con
Preppi.

Asegurarse que la descricpion
de Instagram contenga la
informacion siguiente:

- Servicio: regalos, para todas
las edades y ocasiones

- Modo de compra: link weby
contacto.

-Modo de despacho: a todo
chiley disponible en RM desde
las 24 hrs.

Revisar que la grilla transmita
que nuestro servicio ofrece:
-Packs para todas las edades,
ocasionesy gustos.

-Un packaging para todas las
edades, ocasiones y gustos
-Celebracion y experiencias.

Desarrollar una plataforma
(web): amigable, facil e
intuitiva.

Elaborar alternativas de vias
de compray categorias de
packs, adecuadas al tiempo y
requerrimientos de nuestros
usuarios.

Ofrecer distintas opciones de

Desarollar un sistema de envio de

Ofrecer opciones de
personalizacion para las
distintas ocasiones,
edadesy gustos.
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compra tomando en cuenta el
tiempo e intereses de cada
usuario:

- Compra rapida (turista)

- Compra con registro de datos
- Compra con registro en Club
Preppi.

Ofrecer opciones de:
Seguimiento del pedido
-Despacho a la direccién del

notificaciones que informe sobr

- Estado del pedido.

- Foto (la saca una persona
encargada).

- Hora aproximada de llegada a
destino.

comprador o del destinatario final.

Dentro del mismo sistema de envio

€ automatico enviar una noticifacion

con:

- La recepcion del pedido.

- La posibilidad de calificar el
servicio.



Blueprint de la experiencia de los usuarios Preppi

——

Pre-Servicio Servicio Post-Servicio

'E Se entera Descubre/navega/identifica
7]
_§ ;ngcigz:?e()rszc(:fm?z&:f ;NSeebmete direcamentealapagina ¢, . ciona Personaliza Compra Seguimiento del pedido
N .
g selbife .prep.pi, ke bugna -En elbanner de inicio descubrelos oo seccion - Despues de unos segundos es - Confirma la posibilidad de - El dfa del despacho, recibe un
g’ experiencia que tuvieron  packs de la CPIeCCi"’n especial para requerimientos atendida por una ejecutiva quien  pagar por factura. llamado de la ejecutiva, quien le
?EZ:&;S&;‘;& se acerca el —e;ﬁeieefigaz::r:iia n el rubro especiales, selecciona la e pregunta por la ocasiér}, tipode -Recibeun correo con los  confirma que sus canstos estan en Entrega y retroalimentacién
. ! =t ’ opcion de regalos producto (canasto), cantidades, detalles del pedido, monto procesoy que §eran enviados
éiggéiig:g:feyhiir " g(t)rnoqu;e;(ljc;sszrstce\?soznii?;os con corp?rtati‘ms y descubre dia (16.de septiembre) y horarios y datos paré la d;ztro unos rtmréutlos . [ Ya gge a su; jefes !es gusto el
regalo corporativo a todos - Descubre |as opciones de 'regalos un nimero de ;ontacto. tenta.tlvos. de despa.cho. transferenua. L - oras(;nas jr el econ llrman a servicio, decide unirse al club
los empleados de parte corporativos y arma tu regalo - Al te@er poco tiempoy - .La eJeFuF\}/a le confirma la - Conﬁrma.e{ acuerdo de sus entrgtg)a e to :i os rggados, para estar atenta ? novedades de
de la empresa para esta ~Descubre 1a opcion de requeri— necesidad de una disponibilidad de los produ;tos Jefesy realiza el pago. - Rec.\ euna nc:j ificacion el regalos corporativos en otras
o fecha . p respuesta inmediata (dent'ro dela region met.ropolltana) - Recwbe.uma n.o'tlflcaaon conflrmacmrf .e.entrega y _e. fechas importantes.
) : mientos especiales y regalos llama al numero de y le pide la nota que quiere de confirmacién de ofrece la posibilidad de calificar el
3— o~ - Le muestran fotos del corporativos, que le parecen contacto. enviarle a cada uno de los compra. servicio. Por supuesto y con
[ g regalo quele llegoaunode  perfectamente adecuados para su destinatarios. muchas ganas lo hace.
o g sus compafieros. situacion.
9 c
® ¢ @Ot @Ot @
X Qe & X X
Delivery
Pack/canasto
& e
°3
Ec
so 1)
K@
- Le llama la atencién -Legustaque tenga la atseenzlizgar:nd;e)sresrona - Satisfecha del servicio - Preocupada que - Muy agradecida con el - Sgtisfecha, busca conocer
este servicio del cual opcién de regalos para poder bien claro los que eligio. lleguen bien todos los serivicio. mas y estar al tanto de
tanto hablan. corporativos. pasos a seguir. - llusionada por que se regalos. - Orgullosa de cumplir toda.s.las novedades del
- Espectante, decide -Le dabuena - Sorprendida por |a sigan sus indicaciones. - Feliz de haber elegido tan bien unatarea que le servicio para futuros regalos
averiguar mas. impresion, es facil de cantidad de opciones - Atenta a que no se le este serivico. pidi6 su jefe. de parte de la empresa.
entender. . ) olvide ninglin empleado. - Organizada ya que - Nerviosa que a todos
- De todos modos ) equsgsmada o c logré su objetivo les llegue bien
prefiere ser precavida y eficiencia del servicio. : :
comparar.
-
L e e e b L Ry - = = = == == ====o=coosossscscsos
E c Asegurarse de mandar una Tener a dispocision una Tener a dispocision una Ejecutiva apta para Tener los datos diguentes: Ejecutiva apta para Tene.r,a dispocision una
= 0 buena foto antes de cada categoria en la cual esten seccion de requerimientos responder posibles - Rut de laempresa responder posibles seccion: Clueb Prepp!, enla
¢ ™ despacho al remitente. presentes las coleccidnes especiales en el cual este la preguntas. - Razén social preguntas y que: cual/se actualice al cliente a
z .g especiales de fechas opcion de regalos Que tenga la capacidad de - Direccion - Que este pendiente de través de noyedadesy
e e importantes. corporativos y un numero tomar un pedido de varios Con esto poder emitir una cada paso del seguimiento recomendaciones del
% Eﬂ de contacto. destintarios y ubicaciones facturay lograr que se del pedido. servicio.
o (=] distintas. pueda tener devolucion de - Disponible para confirmar
E " IVA. cada movimientos del
™ Tener un servicio de despacho.
.: mensajeria aGtomatico al
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recibir un pago.
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Blueprint de la experiencia de los usuarios Preppi

QUISQUILLOSO

Pre-Servicio

|
|
|

Se entera

- Siempre se preocupa de
estar al tanto de lo
novedoso.

- Enunadesusvarias
blsquedasy
comparaciones de
ecommerce en redes
sociales se encuentra con
Preppi que llama su
atencién por su
inigualable estetica y
variedad de packaging.

Descubre/navega/identifica

- Ahora que tiene una celebracion de
compromiso, se mete a las redes
sociales para conocerlo més.

- De antemano le gusta lo delicado y
personal del concepto transmitido
por el instagram.

- Descubre la seccion de arma tu
regalo que le permite personalizar
un canasto con sus exigencias.

- Igual decide mirar otras alternativas
pero ninglna tiene la originalidad y
flexibilidad que ofrece Preppi.

Servicio

3

Selecciona

Despues de analizar con
detalle todas las opciones
de arma tu regalo y packs
pre estabecidos, decide
armarlo el para poder
hacerlo 100% a su manera.

Personaliza

Sigue paso a paso las etapas,
analizando cada una de las
propuesta primero de packaging y
luego de productos.

- Descubre las opciones de
“alimentacién especial” que le
parecen ideal ya que ofrecen
productos alternativos para su
intolerancia.

- Llegando al final decide agregar
globos con helio y confettiy elegir
una tajetita que dice “Felicidades a
los novios”.

Con.1pra

- Ingresado sus datos, ve que
ofrecen la opcion de despacho a
su casa o directamente donde el
destinatario. Le parece
interesante, sin embargo, prefiere
ver el resultado antes del envio.

- Segundos despues le ofrecen la
opcion de seguimiento del
pedido, con una foto del
resultado. Cabia de opiniony
decide enviarselo directamente a
los novios.

Post-Servicio

;

Seguimiento de pedido

- El dia del despacho, recibe una
notificacion con “su regalo esta en
proceso”, la hora aproximada de entrega
y una foto del canasto.

- Una hora despues recibe nuevamente una
notificacion de “su regalo ha sido
recibido exitosamente”, con la opcién de
calificar el pedido

- Lo califica y deja una nota que hubiese
sido todo perfecto si hubiese la opcién de
elegir la hora exacta de entrega.

- Tambien le llega una invitacién a hacer
parte del Club Preppi, se inscribe.

Entrega y retroalimentacion

- Entra al link “Forma parte del Club
Pareppi”, donde se entera del blog.

- Lellama la atencién las alianzas con
otras marcas y beneficios en futuras
compras preppi.

- Toma todas las opciones menos la de
correos con novedades, ya que, no
soporta que su mail se llene de publicidad.
- Quedara atenta a los futuros beneficios.

QO

Delivery
Regalo

- Le llama la atencién el
nivel de detalle y de
personalizacion del
servicio.

- Le da curiosidad
conocer mas sobre este
concepto distinto para
regalar.

- Se sorprende al ver el
nivel de estética en todo
lo que ofrecen.

- No se contenta con lo
primero que se le ocurre,
busca mas opciones
para comparar.

- Concentrada para
entender bien y no pasar
nada por alto.

- Entusiasmada por
poder armarlo a su
manera.

- Sorprendida por las
opciones de packaging.
- Exaltado al ver que hay
productos aptos para su
intolerancia.

- Realiza que este
servicio es bueno, se
convence.

- Desconfiada de que sigan
bien sus instrucciénes.

- Le gusta el gesto de la foto
para tener una idea clara de
como llegd su regalo.

- Orgullosa de ella misma, al
ver que el regalo quedd como
se loimaginaba.

- Realizada y plena por esta
nueva compra.

- Le encanta estar al tanto de
cada paso de su pedido.

- Concentrada deja la nota
para aportar al servicio.

- Aprueba la puntualidad.

- Feliz de ser parte del club
Preppi.

- Positivo por su experiencia con
el servicio.

- Al recibir agradecimiento de los
novios decide mandar un mail a
Preppi para expresar su
satisafaccién y buena impresién
acerca del servicio.

- Con ganas de ver sus nuevas
propuestasy colecciones
especiales.

Estar presente en redes
sociales. Transmitir
imagen de marca
llamativa y atractiva para
los clientes.

Disponer de una seccién
arma tu regalo, en el
cual se pueda armar un
regalo a gusto de cada
uno.

Tener un servicio facily
amigable apto para todo
el mundo.

Disponer de una seccién
en la cual se presenten
packs pre establecidos y
previamente pensados
para distintas
occasiones.

Disponer de un servicio
facil, flexible y amigable
para todo el mundo.
Disponer de una seccién
“alimentacion especial”
en el cualsetienea
disposicion productos
aptos para intolerancias
y alergias.
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Tener flexibilidad de
despacho a la direccién
del remitente o del
destinatario.

Ofrecer la posibilidad de
seguimiento de pedido
en el cual el cliente
pueda estar al tanto del
paso a paso de su
pedido.

Persona apta para sacar
unabuenafotoen la
cual se luzca el producto
en su totalidad, atento a
posibles cambios del
remitente.

Tener notificaciones
automaticas cada vez
que un pedido esta listo.

Tener a dispocision una
seccién: Clueb Preppi,
en la cual se actualice al
cliente a través de
novedadesy
recomendaciones del
servicio.
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Pre-Servicio

\
H
H
Se entera

- Mirando historias de
instagram ve que una
influencer que le
encanta lo recomenda
en un video, mostrando
lo lindo y estetico del
packaging.

- Le llama la atencién
este servicio distinto
que ofrece productos
llamativos y estéticos.
- Piensa que siuna
influencer reconocida
lo sube, debe ser
bueno.

Disponer de influencers

reconocidas quienes se

encarguen de subir buen
contenido del servicio a

1rss.

todas las fotos del perfil de
instagram, llega a la pagina
web porel link en la
biografia.

-Lellama la atencién la
variedad de productos
disponibles.

- Se acuerda que en unos dias
es el dia de la madre asi que
decide mirar los packs
recomendados para esa
fecha.

- Le da curiosidad conocer
mas sobre Preppi.

- Bajando por el perfil de
Instagram, no aguanta mas
en hacer un pedido para
todas las madres que
quiere tanto.

- Agitada salta sobre lapizy
papel para hacer su lista.

Estar presente en redes
sociales. Transmitir
imagen de marca
llamativa y atractiva para
los clientes.

Una biografia de
Instagram con buen'y
(til contenido.

Servicio
3
Descubre/navega/identifica .
- Despues de haber visto Seleciona

- Se convence al ver los
packs de la coleccién
especiales para el dia
de la madre.

- Encuentra muy buenas
las recomendaciones
de productos.

- Decide comprar varios,
para sumamay para
algunas de sus amigas
que son madres tambien.

- Entusiasmada e
impaciente de ver el
resultado de sus
requerimientos .

- Busca excusas para
regalar estos lindos
packs/canastos que la
llenan de emocién.

Estar presente en redes
sociales. Transmitir
imagen de marca
llamativa y atractiva para
los clientes.

Una biografia de
Instagram con bueny
(til contenido.

Personaliza

Compra

- Se preocupa de elegir packs con - Se vuelve a meter al Instagram y

los productos especialmente
pensados con los gustos de
cada amiga.

- Elige los packaging de cada una
con sus colores favoritos.

- Al ver la seccién de los regalos
para cumpleaiios se acuerda
que tenfa un regalo pendiente
para un amigo, lo deja agregado
en el carrito para comprarlo en
otro momento.

- No quiere pasar ninglin
detalle desapercibido.

- Se preocupa en pensar bien
que le gusta a cada
destintataria de sus regalos.

- Emocionada de ver que hay
colecciones especiales para
muchas ocasiones.

Tener a disposicion
regalos para cada fecha
especial.

toma el tiempo de mirar bien
para asegurarse de no olvidar
nada.

- Ingresa sus datos muy
rapidamente ya que esta
acostumbrada a este sistema
de compra online.

- Deja registrado sus datos ya que
quiere volver a comprar la
selecién que dej6 pendiente para
el cumpleafios de su amigo.

- Realizada y plena por esta
nueva compra.

- Orgullosa de ella misma.

- Pendiente a no olvidar su
proxima compra para su
amigo.

Tener sistema de compra
online en el cual este la
posibilidad de dejar
registrados los datos
ingresados.
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Post-Servicio

:

Séguimiento de pedido

- El dia del despacho, recibe una
notificacion que sus regalos estan
listos, la hora aproximada de
entrega y una foto del resultado.
- Nuevamente recibe una
notificacion que el pedido ya
llegd y la opcidn de calificar el
servicio.

- Lo califica con todas las estrellas y
deja un comentario expresando su
satisfaccion.

Foto
Delivery
Pack/canasto

- Emocionada por la
notificacion recibida.

- Flechada al recibir la
foto.

- Atenta a cualquier
novedad del servicio.

- Entusiasmada contesta
a la encuesta de la mejor
manera.

Tener sistema de compra
online en el cual este la
posibilidad de dejar
registrados los datos
ingresados.

Entrega y retroalimentacién

- Recibe tantos comentarios positivos de los
destinatarios de sus regalos que publica en sus

redes lo bueno que es Preppi.

- Decide unirse al club Preppi para estar atenta
a concursos, tener beneficios y novedades.

- Hace la compra del regalo que tenia

pendiente en el carrito de compra para el

cumpleafios de su amigo.

- Exaltada alrecibir comenta-
rios acerca de los regalos
enviados.

- Impulsiva, a penas tiene
una nueva excusa para
comprar en Preppi lo hace sin
pensarlo dos veces.

Tener a dispocisién una seccién:
Clueb Preppi, en la cual se
actualice al cliente a través de
novedades y recomendaciones
del servicio.
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GRUPO DE AMIGOS

Pre-Servicio Servicio

.25 . 4 5 GJ

Post-Servicio

‘

Descub'ren/navegan/identifican

| 1 1 1 .
, ' ' ' ,
Se enteran ! , : : !
= : i i i i ,
] -Lamarcaesconocida - o€ meten al Instagram (@preppi.cl) a ! , , , !
g entre el circulo de amigos mirar diferentes fotos de regalos y tipos ' ' ' ! :
de packaging que ofrece el servicio. . : : : 1
:C va que la platafo_rma web o . gn 5 n por 12 web Seleccionan Personalizan Compra Seguimiento de pedido !
g te guia y aconseja para di es?ues ta cga Flo ka el bi fi !
- irectamente con el link en la biografia I
g llegaral reg;aﬂo lcjeal de del perfil de Instagram comentaﬁ o - Miran otros servicios de regalos - Buscan los productos - Unintegrante del grupo hacela - Recibe una primera '
fmanera faC|l.y rapida, alegre y festivo que se transmite en el online que despachen a més adecuado seglin las  compray decide dejar registrado  notificacion anunciando el Entrega y retroalimentacién
EENED TR0 CL2 g regiones peroninglino estan  recomendaciones que  sus datos para la proximavez.  envio con una foto del
eleccion y asegurandose ~Descubren la seccién arma tu regalo personalizable al minuto de ofrece el servicio para - Selecdo'na las opciones de envio  regalo. ~Califican con su mejor nota.
llegar a un buen donde pueden agregar lo que quieran al  2rmar el regalo, ni tan flexible  regalos de cumplearios.  a direccién del destinatario, -Algunos deciden unirse al club
resultado. regaloy asi tener control del precio con los tiempos y despachos - Deciden agregar (especificando la region de Preppi para estar atentos a
final. fuera de la RM como Preppi.  cotillén entretenido, un Temuco) y de seguimiento del concursos, tener beneficios y estar
o “Ven la opcion de despacho a regiones Decwden. armarlo a su pinta, packaging llamativoy ~ pedido. ) al tanto de novedades.
o por chileexpress, justo el regalo deber ~ (0d0S OPinan que agregar por  una carta departede - Piden quellegue undiay una - Lo comentan con sus amigos y
g_ o aTemuco. un grupo de whatsapp. todos. hora exacta a destino. publican en sus perfiles.
S &
¢ & KO ORKO O & &O
22 N N X O) & L N
Foto
Delivery
Pack/canasto
B R SR e ST e e EEREREEEEEEEPE
) ‘E _____ Q———"— — @ O T i
O U e
=
o) <25
%.E ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
» _Precavidos miran otros -Agradecen queestenlas - Entusiasmados con el - Sorprendidos al recibir - Decididos de apoyar el
- Les suena haber -Les ll;ma la.a.tencwn lo ServiCios para aseaurarse recomendaciones para packaging y productos la foto de lo lindo que servicio en rrss.
escu'chado de este . Hamlat\vo y pngmz\ que de que perpi seagla cump\eaﬁos. elegidos, quieren ver el quedo el regalo - Eufori- - Esperan ansiosos tener
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Comportamiento del Usuario y Creacion de
Experiencias
(gréfico)
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5.1 Soluciones para el buen Desarollo
del Servicio

Después de haber identificado los elementos esenciales
para el buen desarrollo de nuestro proyecto, extraidos de
las distintas partes de nuestro estudio y andlisis,

los plasmamos en soluciones dentro de las distintas dreas
de nuestro servicio.

Experiencia de servicio integral

Para consolidar nuestros primer objetivo especifico y ofrecer
una experiencia enfocada no simplemente en el producto,
sino que abarque el conjunto de etapas del servicio y del
regalo, fragmentamos las etapas del regalo y las plasma-
mos dentro de las etapas del servicio. Asi, abarcar el
servicio en su integralidad y anteponerse a toda
eventualidad o necesidad de parte de nuestros usuarios

(cf: blueprints).

Procesos involucrados dentro de la etapa del
pre-servicio:

1 - Se entera:

Estudiamos las distintas formas por las cuales nuestros
usuarios podrian llegar a enterarse de nuestro servicio, para
asegurarnos de que estos canales contengan la informacién

necesaria para su buena comprensién y acceso.

Canales de promocién: tarjetas, redes sociales, prensa.

Informacién esencial dentro de los canales de promocién:
Logo Preppi
Regala & Sorprende

Realizamos envios a todo Chile
www.preppi.cl

@preppi.cl
contacto@preppi.cl

2 - Descubre e identifica:

Esta etapa del servicio se desarrolla en nuestra plataforma,
dentro de la cual buscamos informar al usuario acerca del
funcionamiento del servicio y a orientarlo para identificar un
regalo adaptado a la ocasidén en cuestién y al perfil de su
destinatario.

Informacién en el inicio de la pdgina web: acerca del
funcionamiento.
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Procesos involucrados dentro de la etapa del
servicio:

Como pudimos observar en nuestra primera fase de
estudio, son millones las razones y ocasiones de regalo.
Estas se presentan bajo distintos vinculos entre el
regalador y destinatario (sentimental, social y laboral),
gue tienden a influir en el grado de conocimiento que se

tiene sobre este Ultimo.

Por otra parte, constatamos que dentro del regalo se han
venido a adherir cédigos sociales, mds o menos
manejados por las personas. Cédigos que reglamentan
lo que se debe o no hacer en tal o tal situacién. Estos
elementos vienen a complicar la identificacién de lo que
seria “adecuado” regalar.

Nuestros usuarios manifestaron su inquietud dada la
frecuencia de ocasiones y a su falta de tiempo, muchas
veces no saben qué hacer, qué regalar. Para responder
a estos problemas, desarrollamos 3 formas de compra
adaptadas a nuestros distintos perfiles de usuarios y a las
situaciones en las cuales podrian verse involucrados. Y
asi, identificar mds facilmente un regalo adecuado a su
situacién en particular.

- Experiencia de compra por ocasién: (packs preestable-
cidos): en funcién del motivo de regalo.

- Experiencia de compra por categoria: (packs preesta-
blecidos): en funcién de los gustos del destinatario.

- Experiencia de compra a medida: en funcién de los
gustos del destinatario y su grado de conocimiento, es
libre de elegir los productos a su pinta y que considere

adaptados.

Las 3 formas de compra se separan en 4 mismos pasos,
dedicados a orientar a los usuarios dentro de esta experiencia:

Paso 1 “Selecciona”: etapa en la cual el usuario debe selec-
cionar packs preestablecidos por nosotras o productos sueltos
para combinar a su pinta. Productos creados y elegidos en
base a los distintos gustos y particularidades de los distintos
perfiles de destinatarios.

Paso 2 “Personaliza”: etapa en la cual ofrecemos tarjetas y
productos de celebracién, pensados para las distintas oca-
siones en las cuales se pueden ver involucrados nuestros
usuarios. Las tarjetas contienen mensajes pensados para los
distintos niveles de cercania entre remitente y destinatario (mds
emocionales o formales).

Paso 3 “Decora”: desarrollamos lineas y ambientes de decora-
cién, creados en base a distintas ocasiones de regalo y perfiles
de destinatarios).

Paso 4 “finaliza tu compra”: la cual separamos en 2 partes:

datos de compra e informacién de despacho.

Procesos involucrados dentro de la etapa del
post-servicio:

Canal de calificacién de la experiencia: Notificacién “2quieres
calificar tu experiencia?”, Unete al club preppi (comunidad) y
recomiendanos a un amigo (para recibir beneficios en
préximas compras).
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Satisfacer, transmitir y sorprender

1 - Satisfacer los deseos tangibles de sus destinatarios
(materiales)

2 - Transmitir el mensaje adecuado (criterio expresivo)
3 - Sorprender a su destinatario (celebracion)

Para poder satisfacer los deseos de los destinatario se
deberdn tomar en cuenta los criterios del regalo ideal es
decir los siguentes componentes: criterio funcional,
socialmente valorado, expresivo (emocional) y econémico.

1- Satisfacer los deseos tangibles de sus
destinatarios (materiales):

Para cumplir con las expectativas funcionales de los
destinatarios, nuestro servicio debe garantizar productos
adaptados para todas las personas (gustos, restricciones,
edades) y todas las ocasiones. Por otra parte, se debe
garantizar el dominio de las Gltimas tendencias para
satisfacer el criterio socialmente valorado. Pero también,
ofrecer nuevos productos, para fidelizar a nuestros usuarios.

- Opciones para las distintas ocasiones de regalo
(criterio funcional, socialmente valorado y expresivo):

Dentro de la etapa de levantamiento de informacién,
logramos determinar las ocasiones de regalo a las cuales se
ven enfrentados nuestros usuarios. Por temas de viabilidad,
sabiendo que no podriamos abordarlas todas en un primer
tiempo, seleccionamos las mdés frecuentes.

Ocasiones frecuentes de regalo (adultos):

Cumpleafios, Compromiso, Aniversario, Nacimiento,
Romdntico, Agradecimiento, Corporativos y Porque si.

- Colecciones especiales y novedades en productos
(criterio funcional).

Para poder responder a esta necesidad, ademas de
garantizarles a nuestros clientes constantes novedades
dentro de nuestro catdlogo de productos, desarrollamos el
concepto de “colecciones especiales”, ediciones para fiestas
o temporadas puntuales. En el banner de inicio dedicare-
mos una seccidén a nuestras novedades, dentro de la cual
publicaremos nuevos productos y colecciones especiales.
Estas serdn difundidas semanas previas a la fecha en
cuestién, para que nuestros usuarios puedan anticipar sus
regalos.

- Al dia con lo ¢ltimo dentro del universo gastronémico (cri-
terio sociamente valorado):

Packs de regalo clasificados por categorias de experiencias
gastronédmicas, con variedades para distintos gustos,
estilos de vida y ocasiones de regalo.

Nuestras categorias de packs:

1- Aperitivos, 2- Cocteleria, 3- Vinos & Cervezas, Dulces,
Tés & Burbujas, 3- Cocina & Alifios, 4- Vida Sana.

O @ ©
¥,
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- Tendencias en alimentacién (criterio funcional y
socialmente valorado):

Para efectos de este proyecto, desarrollamos una nueva
categoria de packs “vida sana” y una nueva categoria de
productos sueltos “alimentacién especial”, dedicados a las
tendencias en alimentacién y restricciones alimentarias.

Mds adelante, nos enfocaremos en las restricciones o
consejos de alimentacién saludable para nifos.

- Produccién Local “made in chile by chileans”
(criterio socialmente valorado):

Actualmente Preppi prioriza productos de origen nacional y
empresas chilenas.

Proveedores Preppi:

Los Canastos de Rogelio, 1109 Concept, Le Vice, Tabali,
Los Boldos, Las Piedras, Con Amor, | Love Hummus, Boca n
Boca, Las Bellotas, Bernadette, Alma, Sabores con Sentido,
Rupestre, Milenaria, Sabrosalsa Maria, Tamango, El
Fiambre del Negro, Tika, Afe, Los Criadores, Héléne de
fleurac, Rincon Himalaya, Green Glas, Maquis, Terranoble,
Viu Manent, El Principal.

Mas adelante dedicaremos una parte de nuestra
plataforma a dar mds visibilidad y a contar la historia de
nuestros proveedores.

2- Transmitir el mensaje adecuado (criterio
expresivo):

Novedades en productos y colecciones especiales: detalla-
dos mds adelante.

Paso 2 “Personaliza”: etapa en la cual ofrecemos tarjetas y
productos de celebracién, pensados para las distintas oca-
siones en las cuales se pueden ver involucrados nuestros
usuarios.

“Hecho a mano”:

Las tarjetas: contienen mensajes pensados para los distin-
tos niveles de cercania y formas de vinculos (sentimental,
social, laboral) que podrian haber entre remitente y desti-
natario (mds emocionales o formales), y cada una de ellas
dedica un espacio a una nota de parte del remitente, para
que se exprese directamente. Luego, durante el proceso de
elaboracién del pedido un miembro del equipo reescribe la
nota a mano en la parte posterior de la tarjeta y la agrega
al canasto.

“Hecho a medida”:

Los productos de celebracion: estos vienen a transmitir el
motivo de celebracién, pero también, dan espacio a la
personalizacién. Hay productos pensados para los distintos
perfiles de destinatarios, con el objetivo de dar el mayor
espacio posible a la personalizacién y que tanto el destina-
tario como el remitente, se sientan parte del regalo.
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3- Sorprender a su destinatario (celebracién):

Con este objetivo desarrollamos lineas y ambientes de
decoracién, creados en base a distintas ocasiones de regalo
y perfiles de destinatarios.

“Hecho a mano y a medida”:

Paso 3 “Decora”: Este paso dentro de la experiencia de
compra esta dedicado en parte a transmitir la celebracién,
uno de los atributos de la Preppi y de los objetivos los usua-
rios. Sorprenderlos con decoraciones festivas y personaliza-
das con un toque artesanal (hecho a mano).

Se desarrolla en 2 partes, una primera donde el usuario
debe seleccionar el canasto o caja de su preferencia.

Visto el éxito que ha tenido el “canasto preppi” entre los
usuarios y para efectos de este proyecto, desarrollamos una
caja, que busca trasmitir la misma celebracién que el
canasto, pero con el beneficio de que puede ser despacha-
da a los distintos rincones del pais (cf: cronologia del
desarrollo - packaging para despacho a regiones).

La segunda parte de “decora” consiste en la seleccién por
el usuario del ambiente de decoraciéon que quiere darle

al regalo. Gréficamente estos se presentan en formato de
moodboards, con las opciones de decoracion adecuadas

para su tipo de regalo y/o ocasién.
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Herramientas de andlisis de experiencias y
comportamientos

Con el objetivo de responder a nuestro cuarto objetivo
especifico, es decir, asegurar un sistema circular de retroali-
mentacion, en el cual se estudian los comportamientos y se
rescatan experiencias para hacer evolucionar el servicio en
base a las necesidades del usuario, desarrollamos un plan
en el tiempo partiendo con las herramientas tecnolégicas
gue préximamente tendremos a disposicién.

Nuestra primera etapa, es la de ofrecer un link directo en
nuestra pagina web, que permita a nuestros usuarios de
comunicarse directamente con nosotros. De estas experien-
cias rescataremos las preguntas mds frecuentes, con el fin
de en una segunda etapa de desarrolla implementar res-
puestas automdticas, asi ahorrar tiempo, capital humano, y
gue este, se pueda concentrar en otros aspectos y asegurar
el buen funcionamiento del servicio.

En esta misma etapa de desarrollo, posterior al lanzamiento
de la pdgina web, implementaremos estrategias de marke-
ting en base a los datos demogréficos, historial de compra
e informacién de contacto, que brindan los resultados de
Google Analytics.

Posteriormente, buscaremos la implementacién de inteli-
gencia artificial en diferentes dreas de la empresa, como en
la produccién, marketing, venta del producto y atencién al
cliente. Partiendo con el desarrollo de chatbots, para ofre-
cer mejores soluciones a sus problemas: brindar soporte a
nuestros usuarios, sugerencias rdpidas y responder pregun-
tas relacionadas con las compras.
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5.2 Otras Soluciones de Diseno

Colecciones especiales y novedades en
productos

Tener una alta gama de variedad de productos acompanado
de una inigualable estética de presentacién, es el objetivo de
cada “colecciéon especial” de regalos de hacemos. Sorpren-
der a la persona que se quiere regalar al entregarle uno de
nuestros regalos previamente pensado para cada ocasién en
especifico.

Queremos que al comprar nuestos packs de regalos el
destinatario deba solamente ponerlos en la mesa o donde lo
quieran cosumir y listo. Tener todo lo necesario para llegar y
celebrar segUn cual sea la ocasién: picknic romdntico en San
Valentin, Navidad o porque si.
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Nuevos mix de productos: adaptados a
todo el mundo

Durante esta tesis se hizo una profunda investigacién
acerca de los usuarios de Preppi:

2Quienes son relamente estos usuarios?; ¢Quienes son las
personas que buscan regalar y sorepender?

La respuesta a esto fue rdpida pero compleja, todos!

Al poner al centro del proyecto la problemética de que
todos quieren y deben regalar, se tuvieron que hacer
profundas modificaciénes y entre ellas y de las mds impor-
tantes, volver a pensar el contenido de nuestros regalos
pero esta vez pensado en que estén dirigidos a nuestro
amplio publico, nuestros 6 perfiles. A través de esto lograr
nuestro objetivo que es ofrecer regalos para todo el
mundo.

Nuestros packs deben tener todo lo necesario para armar
un ambiente rico, entretenido y festivo, que no falte nada.
Los productos que van dentro estan previamente pensado
y establecidos con mucha cautela, de esta manera poder
lograr que todos esten satisfechos con el resutlado.
Nuestros productos van a estar elegidos especialmente
para que todo lo que se ponga sobre la mesa sea lo
necesario y indicado. A demas de linda decoracién,
cotillén y brillos para crear el mejor ambiente.

Despues de entrevistas con nustricionistas, se volvieron a
pensar nuevos productos mds especificos de los que ya
teniamos para nuestra nueva categoria: Vida Sana.

Para esto, tomamos en cuenta nuevas tendencias,
intolerancias y alergias alimentarias que hoy en dia son
tan frecuentes en nuestra sociedad y que van en continuo
acenso segun nuestras entrevistas con nutricionistas.

Para esto, se pone como ejemplo en esta tesis nuestro
pack detox especial para gente con complicaciones
alimentarias que busca limpriar su sistema digestivo. Este
packs se constituye de:

- Kombucha

- Té matcha

- Cacao nibs

- Fruta deshidratada

- Batidos detox

- Libro cocina saludable

g
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Tarjetas adaptadas a toda situacion

El packaging y productos que ofrecemos responden al factor f -
sentimental y a la voluntad de nuestros usuarios de realizar un l C e
regalo pensado para esa persona. Esa necesidad es reenforza-

da a través del montaje de nuestros regalos, de su decoracién

y detalles. Pero tambien es reenforzado gracias a gréficas en # a a
tarjetas y flyers que ofrecemos dentro de nuestros regalos para

todo tipo de ocasiones y perfiles de destinatarios.

El usuario al armar su regalo ideal va a tener la posibilidad de E m p E

elegir la tarjeta que mds estime pertinente para la situacién.
Nosotros nos encargaremos de ofrecerle una alta gama de
variedad para su eleccién, siempre transmitiendo nuestra
identidad y la magia de Preppi.

FELIZ

UM
ANOS

Pheppt
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Identidad de Marca

Para desarrollar Preppi a cabalidad, hubo que hacer un
cambio en la Identidad de Marca, ya que en un comienzé
se analizé la estrategia de ésta apuntando a un publico
mds femenino (90%), luego se repensd la estrategia y se
llegd a la conclusiéon de la transversalidad: todos quieren,
pueden o deberian regalar, independientemente del
género o la edad.

Ademds, Preppi quiere eliminar el estigma de género de
gue “solo las mujeres” se preocupan de regalar, cuando
en realidad el querer dar un regalo no depende de si se
nacié hombre o mujer y el mundo estd apuntando a que
ya no existen tareas asociadas a un sexo.

Por lo anterior, la estética de Preppi tanto el disefio en
redes sociales y la manera de presentar los regalos, que
solia tener una estética femenina, esta cambiando.

Preppi es una marca donde el género o la edad no
determina la accién. Motivo por el cual, la marca es
actualmente adecuada a cualquier persona que quiera
comprar, ya sea hombre, adolescente, nifio o persona de
la tercera edad y es por eso, que cualquier usuario se
sentird cdémodo la experiencia transmitida, con el formato
packaging y con los productos en su interior.

Este disefio es pensado para todo el mundo, tanto en
paleta de colores, en graficas como en la estructuracién de
los elementos (en redes sociales como en el sitio web), sin
perder la estética visual que tanto caracteriza la marca.



Modificaciones del logo:

Preppl, - Pheppi

Variaciénes del logo original manteniendo la misma
escencia inicial: Cambios en la primera P para hacerla més
atractiva, la estrella de la i redondeada para acercarla a la
tipografia y la parte de abajo de las pp menos inclinadas
para sacarle lo infantil.

Paletas de colores:

79917b 86ad71

.—>

Nueva paleta de colores, dejando atrds los tonos mas
rosados. Se hizo una investigacién previa en la cual se
destacaron los colores naranjos, verdes y rojos, ya que son
colores que generalmente dan hambre, y aluden a las
vitaminas en los alimentos. Los amarillos hacen referencia
a las vitaminas del sol y a sabores citricos.

A través de esto se llegd a esta paleta que incluye colores
que hablar de alimentacién, vida saludable y a la vez
colores alegres que refieren a la celebracién y goce.
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Nuevas ilustraciones:

N
r

Todas las ilustraciones de nuestra Pagna Web y de nuestras
redes sociales son hechas en acuarela y luego pasadas al
computador en vectores. A través de esto queremos darle un
toque hand-made a nuestra identidad de marca. Por otra
parte, estas ilustraciénes transmiten mejor cercania con el
cliente, son mds amigables.



Ambiente Preppi: Moodboard

Se podria decir que un moodboard es un muro de inspriacién.
Preppi al ser una marca de creacién, manualidades y originalidad
ofrece un universo/ambiente muy representable a través de un
moodboard en el cual se da el espacio de sofar.

La idea con esto tambien es tenerlo a mano cuando se busque
inspiracién para crear algo para la marca, siempre siguiendo una
misma linea éstetica.

El objetivo es mostrar como interactian los colores con los
objetivos de la marca. Por una parte hablar de alimentos
saludables, vitaminas, buenos momentos y celebracién
(experiencia).
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Packaging en Region Metropolitana

Uno de los elementos que hace que Preppi se destaque
por sobre la competencia es su packaging Unico. Con
inspiracién internacional, el envoltorio del regalo es mds
gue un simple papel de regalo o una bolsa atractiva.

Es un canasto que cuenta una historia, conlleva una
experiencia. Cuenta con distintos materiales de colores
y formas. Contard también con elementos comestibles
sorpresa, giltter y brillos (todo dependiendo del producto
y la temdtica).

Queremos variar constantemente la estética de nuestro
packaging, que siempre sea una sorpresa y que llame la
atencién de nuestros clientes. Tenemos como obijetivo la
diversidad y la innovacién para que el usuario encuentre
siempre lo que estd buscando.
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Packaging para despachos a regiones

A pesar de que la gran mayoria de los clientes de Preppi
son de Santiago, el grupo més interesado en comprar es
el publico de regién, debido a que tienen acceso a
menos variedad de productos e ideas innovadoras.

El desafié es lograr mantener lo festivo y llamativo de
nuestros regalos en canastos y transpasarlo a una caja
para lograr despachar a regiones por chileexpress. Debe
ser un formato poco delicado para lograr llegar intacto
a su destino, a diferencia de nuestros canastos que son
sumamente frdgiles.

Para poder despachar fuera de la regién metropolitana
por chileexpress se exige mandar la encomienda dentro
de una caja de cartén especial para trayectos. Es decir,
nuestro producto (regalo) llega a destino dentro de una
caja de cartén comin y corriente.

El objetivo es que al abrir esta caja de trayecto y que
aparezca esta nueva caja Preppi, estetica e innovadora,
gue sorprenda al destinatario que recibe y abre el
regalo. Pero tambien asegurar que nuestros productos
lleguen igual de bien montados que como salieron.

Para esto se partié de una caja bésica blanca de tamano
adecuado para poder introducir los mix de nuestros
productos.
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Esta cuenta con dos tipos de experiencia al recibirla:
externa y interna, las dos con el objetivo de sorprender.

Para esto se partié de una caja bdsica blanca, de
tamafo adecuado para poder introducir los mix de
nuestros productos (30x30x14).

Esta cuenta con dos tipos de experiencia al recibirla:
externa y interna, las dos con el objetivo final de
sorprender.

La experiencia externa se hace a través de elementos
decorativos y entretenidos que van pegados y colgados
al exterior de la caja. Pompones, stickers, estrellas
glitter, cintas de diferentes colores y disefos. El servicio
va a ofrecer diferentes modalidades estéticas de cajas
para que el remitente encuentre siempre tonalidades y
formas adecuadas a los gustos de su destinatario.

La experiencia interna se pone en evidencia al minuto
que el destinatario levanta la tapa de la caja y esta se
despliega completamente, extendiendose hacia los lados
de la superficie en la cual se esta abriendo. Al separarse
las paredes de la caja aparecen los productos en el
interior acompanados de linda decoracién, contillén,
challa, colores y entretencién que en conjunto crean la
experiencia.



Experiencia externa:
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Experiencia interna:

Al levantar la tapa de la caja, las paredes de esta se
despliegan hacia los lados pero no hasta la mesa
completamente ya que viene con cinta que agarra una
pared con la ofra para que se esta manera el cotillén y
challa no se escapen en su totalidad.

La idea es que si se escape un poco la decoracién, ya
que este movimiento es parte de la experiencia de abrir
la caja pero para no hacerlo tan cadtico, se decidié
mantenerlo controlado dentro del perimetro en donde se
esta realizando la accién.



5.3 Viabilidad de la Propuesta

Modelo Canvas del Negocios

El Modelo Canvas de Preppi describe la l6gica de cémo
crear, entrega y captura valor. Este formato ve el modelo de
negocio desde una perspectiva global de la idea, mostrando
claramente las interconexiones entre los distintos elementos
gue visualiza este modelo. Se describe a continuacién los 9
componentes que se deben tener en cuenta para entender el
funcionamiento de este negocio.

1- Segmento de Clientes:

El segmento de clientes de Preppi se define como hombre y
mujeres, con un mayor enfoque en mujeres, con un rango
etario de 25 a 50 afos, que cuenten con acceso a internet,
con un poder adquisitivo medio-alto (ABC1-C2). Ubicados(-
das) en Santiago, Regién Metropolitana y Regiones en Chile.
Personas que buscan regalar algo original, donde encuentran
las tendencias y que le guste aportar en disefio y estética. Que
tienen una mirada innovadora.

Se hizo una investigacién més detallada de nuestros poten-
ciales compradores, donde se analizaron sus perfiles de estos
para entender y comprender su comportamiento de compra y
cdmo deberiamos responder a sus demandas. De esta investi-
gacién obtuvimos seis tipos de perfiles de usuarios descritos a
continuacioén:
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- Grupo de amigos: Son personas j6venes, que aln no tienen
grandes ingresos por trabajo u otro oficio y que se relnen
para comprar un regalo para algin miembro de su grupo,
busca alto grado de presentacién y estética del regalo.

Existe un representante del grupo que realiza la compra.

- Ejecutiva: Persona que realiza la compra de los regalos que
se deban realizar en su oficina, generalmente buscan y com-
paran las alternativas del mercado con tiempo, organizada y
practicamente.

- Impulsiva: Persona por lo general generosa que le gusta re-
galar, moderna, le gusta lo prdctico, simple y rdpido. Le atrae
regalar a sus cercanos y a ella misma. con répida decisién de
compra.

- Quisquilloso: Persona por lo general exigente, detallista y
precavida al momento de regalar, compara las alternativas
existentes en el mercado, pero que cumplan con sus expectati-
vas e intereses personales.

- Cascarrabias: Persona que por lo general no se enfoca en
regalar, son personas tradicionales y rutinarias, que no se
atreven a probar nuevas experiencias.

- Ultimo minuto: Persona por lo general es poco organizada
al momento de hacer un regalo, no dedica mucho tiempo en
la busqueda del regalo perfecto, més bien sigue su intuicién y
gueda bien con quien tenga un compromiso.



2- Propuesta de Valor:

Preppi serd una pdgina web que podrd orientar a la persona
a comprar un regalo personalizado y adaptado a cualquier
tipo de situacién u ocasién, con un alto enfoque en la estética
y variedad de presentaciones (packaging) buscando siempre
sorprender al destinatario o celebrado. Ofreciendo una am-
plia gama de productos tanto gourmet como en tendencias
previamente investigadas y seleccionadas. Con répido acceso,
simple y de répida entrega, de manera cuidadosa y en buen
estado. Nos preocupamos y cuidamos a nuestros clientes a
través de la orientacién y buen trato, siempre tomando en
consideracién el feedback que estos puedan tener.

Por otra parte, nuestro packaging serd en parte reutilizable,
nos enfocaremos en darle una segunda vida Util y hacernos
cargo de generar el menor impacto posible al medioambiente
y colaborar a una economia circular.

- Grupo de amigos: Para este perfil de cliente nos enfocare-
mos en proponer flexibilidad, personalizacién del regalo y
adecuarse al presupuesto que él tenga.

- Ejecutiva: Para este perfil de cliente buscamos entregarle la
organizacién que ella requiere, con una amplia gama de op-
ciones adecuada a las distintas ocasiones y lograr satisfacer la
cantidad demanda.

- Impulsiva: Para este perfil de cliente buscamos ofrecer un
producto listo, como se entienden nuestras categorias de pac-
ks, asi facilitarle la decisién de compra, acompanado de un
alto nivel de estética y tendencias que la motiven a comprar
rapidamente.
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- Quisquilloso: Para este perfil de cliente, nos enfocaremos

en potenciar y ofrecer que puedan personalizar su regalo,
eligiendo los productos que més se acomoden a sus preferen-
cias, siempre cuidando la calidad para asi satisfacer sus altas
expectativas.

- Cascarrabias: Para este perfil de cliente buscamos ofrecer
un producto adecuado a sus intereses tradicionales, guian-

do su compra con propuesta concretas de que regalar para
cada ocasién, para que de esta forma facilitar su compra y no
incomodar a este tipo de usuario con nuestras categorias de
productos y tendencias.

- Ultimo minuto: Para este perfil de cliente buscamos ofrecer
un producto listo, con una amplia gama de opciones para
cada ocasidén que esté buscando, pero de disponibilidad
inmediata, por lo que siempre tendremos una gama de pro-
ductos que estén en stock y no requiere de una compra mds
anticipada. Fortaleciendo nuestra propuesta de valor para
ellos, formando parte de aplicaciones de delivery que faciliten
su busqueda.



3- Relaciéon con el cliente:

Preppi se enfocard en tener una relaciéon directa y cercana
con el cliente. Esto se hard posible en base a una estrategia
multicanal y omnicanal.

La estrategia multicanal hace referencia a la capacidad que
tendrd Preppi de interactuar con sus clientes por distintos
canales. Estos canales son la pdgina web Preppi, Whatsapp
Business, Gmail, Facebook e Instagram, que nos permitird
que cada cliente reciba una atencién personalizada a través
de nuestros diferentes canales digitales a disposicién. Estas
plataformas o canales se adaptan a cada uno de los perfiles
de cliente, donde la principal variante que nos define qué he-
rramienta digital utilizard la persona para comunicarse serd,
su rango etario y sus preferencias e intereses.

Se caracterizard por ser un servicio accesible, flexible y
amigable donde se podré encontrar més orientacién y
asesoria en el caso de necesitarla, (esto el dia de mafana
podrd ser reemplazado por inteligencia artificial y automatiza-
cién mayor del modelo de servicio en nuestra pdgina web).

La estrategia omnicanal hace referencia a nuestra gestiéon del
cliente, abordando todo el ciclo de vida de la relacién con el
cliente, donde se establece una comunicacién e interaccién
coherente, consistente y sin fisuras por los distintos canales
en que el cliente decida interactuar con nosotras, generando
mayor eficiencia en nuestros tiempos de respuesta y calidad
de la atencién.
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4- Canal de Distribuciéon:

El canal de distribucién hace referencia al medio que se usa
para llevar el producto desde el productor hasta el consumi-
dor final. Cuando existen intermediarios en esta cadena se
llama un canal de venta indirecta.

Preppi contard con un canal de venta indirecta de longitud
corta, dado que trabajaremos con diferentes proveedores na-
cionales e internacionales de marcas exclusivas, siendo noso-
tras el intermediario entre el proveedor y el cliente final, que,
a través de la pdgina web u otros medios como

WhatsApp Business, lograremos conectar con los clientes y
ofrecer los productos directamente.

Somos responsables de la misma cadena de distribucién y
entrega de los productos, entregamos de la mejor manera
posible, con la mayor delicadeza para que no se deteriore su
presentacion en el trayecto hasta su destino. En un mediano
plazo se pretende realizar alianzas con empresas de carrier
para abarcar mayor capacidad en el mercado.



5- Estructura de Ingresos:

Preppi contard con una sola principal fuente de ingresos,

proveniente de todas las ventas realizadas por su pdgina web.

Al ser Preppi una tienda Online de regalos, contamos con
diferentes categorias de productos y una amplia oferta de
productos para diferentes perfiles de clientes, lo que permitiré
llegar a més publico y asi generar ingresos provenientes de
las ventas de diferentes categorias de productos, como
decoracién para celebraciones, cuidado personal, regalos
gourmet, regalos de cocteleria, entre ofros.

Ofreceremos diferentes medios de pago, como transferencias
y Transbank.

Nuestros precios se definen acorde al mercado y en relacién
a los proveedores con los que trabajamos, donde aplicamos
un margen adicional proporcional a nuestro servicio entrega-
do. Nos enfocaremos en comercializar productos exclusivos y
de buena calidad, lo que se asocia a un nivel de precios mds
alto. Por lo que la estrategia es lograr un mix de productos de
calidad a un buen precio de mercado con un alto enfoque en
la presentacién del regalo.

Otra fuente de ingreso en el mediano y largo plazo serd
aprovechar el posicionamiento en el mercado de nuestra
pdgina web, para promocionar otros negocios y otorgar
espacios publicitarios para productores locales o diferentes
potenciales clientes con interés publicitario.
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6- Actividades Claves:

Preppi cuenta con actividades claves que forman parte de las
acciones que debemos realizar para operar con éxito y que
sin ellas es imposible que el modelo de negocio funcione.

Es por esto que definimos nuestras actividades claves en
diferentes grupos:

- Plataforma web: nuestro modelo de negocio se basa en un
servicio ecommerce, con una plataforma web como recurso
clave, por lo que existen varias etapas de investigacién,
elaboracién y disefio de la pdgina web. donde las actividades
clave de este item se destacan la gestién de la plataforma, la
presentacion del servicio y la promocién de la plataforma.

- Solucién de problemas: En este item encontramos
actividades que supone la bisqueda de soluciones nuevas a
problemas individuales de los potenciales clientes.
Anticipdndonos a cada ocasién especial, con creatividad e
innovacién, por lo que nos enfocamos en elaborar propuestas
de tendencia para mercado con productos nacionales e
internacionales. Donde se destacan actividades de
planificacién, organizacién y

logistica.

- Produccién: Estas actividades estdn relacionadas con el
disefo, la producciéon y la distribucién de los diferentes
productos que ofreceremos en nuestra pdgina web.
Creando asi variedad de productos para las diferentes
ocasiones y fechas especiales que podrdn encontrar en
nuestra pdgina web.



7- Recursos Claves:

Los recursos claves para preppi son el financiamiento,
donde una parte es la inversién inicial serd destinado para
el desarrollo de la pdgina web, desarrollo del branding, y
para la adquisicién de productos. El capital humano es el
segundo recurso clave, ya que sin las personas capacitadas
y con las habilidades requeridas no se podré llevar a los
resultados deseados. Es por eso que contamos con un
organigrama de la empresa con cargos establecidos, roles y
perfiles para cada cargo. (ejemplo, contador, ingeniero
comercial, programador web, fotégrafa, disefiadoral). El
tercer recurso clave corresponde al lugar fisico que se nece-
sita para funcionar, donde debemos contar con el espacio
para almacenaje, bodegaje y preparacién de nuestros
pedidos como también un espacio para reuniones y escri-
torio, donde trabajar diariamente. Por Gltimo, es tener la
patente comercial correspondiente para poder operar y
funcionar legalmente en Chile.
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8- Red de Partners:

Nuestra red de partners estaré directamente relacionada a la
relacién con los proveedores, para generar alianzas claves
con ellos y obtener mayor visibilidad y alcance en los medios
gue funcionamos. generando diversos mecanismos para
fomentar la compra de los productos que ofrecemos, como
descuento de marca o concursos.

Otra red de partners es la plataforma Facebook, donde tene-
mos especial cuidado con el contenido de mostramos cémo la
informacién que obtenemos del cliente. Respetando siempre
las normas de Facebook para no ser bloqueados eventual-
mente.

A continuacién, el mapa de actores (red de partners) del servi-
cio para mostrar cada actor que se relaciona con preppi y su
grado de cercania:

- Interno
- Directo
- Indirecto

Estos actores estdn divididos en tres ambitos, por una parte
los que tienen que ver con el drea de comunicacién, los que
tienen que ver con el area financiera y por ultimo los que in-
fluyen directamente en el producto y servicio.



Comunicacion

J

Agencia de comunicacion

Comunidad en
redes sociales Influencers

Indirecto

Directo

Interno Destinatario

Empleados

Inversionista

Prestatarios de

servicio
(freelance)

Administracion/
gerencia

Banco

: Empresas de o
.Gobl.ern.o,/ Mlnlste/rlo
fiscalizacion de salud
Financiero Producto/servicio

x
v
x



9- Estructura de Costos:

Preppi tiene una estructura de costos fijos y variables.

En los costos fijos se encuentran, el arriendo de una oficina,
sueldos brutos de colaboradores, agencia de comunicaciéon
y contador.

En costos variables se encuentran, el desarrollo de nuevas
lineas de productos, compra de mercaderia, sesiones de
fotos, desarrollo de branding, entre otros.

También considera una parte la de inversiéon inicial para la
elaboracién de la pagina web y puesta en marcha de la
empresa.
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Cronologia del Desarrollo de Futuras
Propuesta 2020 - 2021
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Vitrina para proveedores Descripcién de con las
locales y artesanos caracteristicas del producto
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