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Introduccion il
La velocidad con la que la tecnologia avanza va mas rapido de lo que muchas personas
esperaban, algo que se puede traducir en la velocidad con la que hay que hacer cambios en
habitos, decisiones, acciones, relaciones, etc. Teniendo en cuenta que el uso de la tecnologia en
la vida cotidiana cada vez toma mas importancia, en doénde objetos cémo el celular pasa a ser
algo indispensable en el proceso de comunicacion actual, sea tanto para hablar con alguien, como
para mantenernos informados, es por estos mismo avances que este objeto ya representa muchas
mMAs cosas y ya no se trata solo de cdmo nos comunicamos si no de cdmo nos relacionamos con
nuestro entorno y como esta herramienta nos ayuda a facilitar esas interacciones, pedir un taxi,
separar una cita médica, realizar un tramite de banco etc.

A la hora de elegir un celular, la mayoria de la gente entiende que pasos hay que seguir para
utilizar un aplicativo, que botones presionar para tomar una selfie, que se tiene que tener wifi o
una red movil para poder conectarse a internet, procedimientos en donde se comprende, el cémo
hacerlo y el que obtendréa al hacerlo, conceptos que a través de la repeticion del uso de estas
funciones cada vez se capta mas rapido para que sirve, es decir las personas se conforman a la
tecnologia que les ofrecen siempre y cuando cumplan su necesidades bajo estandares sociales,
pero, no para cumplir las necesidades especificas de cada usuario, es por eso que se pregunta en
este proyecto, ¢qué pasaria si es la tecnologia la que se adapta al usuario?, si el usuario pudiera
comprender como funciona lo que hay detras del funcionamiento para saber cual es la mejor
opcidn a tomar segun sus necesidades especificas.

Es por esto que, con base en la investigacion de la empresa Artecom, aliado oficial de Claro y
a través de sus conocimientos y experiencia en el tema, se establece que el valor del disefio

grafico recae en la gestion de la informacion, en donde el disefio representa la herramienta que



identificara y visualizara la informacion que hace parte de una realidad que no es perceptible, iii
cémo lo son, las diferentes caracteristicas que componen el funcionamiento de un celular para asi
poder guiar a los usuarios a comprender y seleccionar la opcion optima a la hora de comprar este

dispositivo.

Capitulo 1
Delimitacion tematica

Contexto

Claro es una empresa de servicios de comunicaciones latinoamericana, que maneja el 49,34%
del mercado colombiano de telecomunicaciones, segun el informe del Ministerio de las
Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones de Colombia (MinTIC) del afio 2017,
convirtiéndolo en el operador con mayor participacion y mayor numero de usuarios activos en el
territorio Colombiano, es por esto que, Claro, teniendo como prioridad mantener sus estandares

de calidad se ve en la necesidad de buscar aliados para el desarrollo de las areas de:

- Venta

Distribucién

Instalacion

Servicio al cliente

Es de esta necesidad que la empresa Artecom nace en el afio 2006, que a pesar de las
diferentes transformaciones que ha tenido la marca Claro, pasando por Comcel y Telmex, hasta
lo que es el dia de hoy, Artecom se ha mantenido como uno de los aliados de distribucion mas
fuertes hasta la fecha, teniendo en cuenta que el objetivo principal es la venta y distribucion de

los servicios y productos moviles (Linea movil) y fijos (Telefonia / Internet / Television) a través



de la venta directa en calle, entre cliente y asesor comercial, bajo la supervision y estandares deiVv
calidad de Claro.

Para esto, Artecom ha desarrollado su valor agregado y elemento de diferenciacion con base
en los procesos de aprendizaje (capacitacion), su desarrollo, profundizacion y aplicacién, en
donde busca mejorar la experiencia de venta, con base en la informacion especializada acerca de
un producto que el asesor comercial puede ofrecerle al cliente segun sus necesidades especificas,
a través de una serie de estrategias 0 acciones establecidas para competir en el mercado, que son:

- Producto

- Precio

- Plaza

- Promocion
- Persona

- Presencia

- Procesos

La pregunta en este caso fue, con una empresa como Claro que respalda, monitorea y delimita
lo que se puede y no se puede hacer segln sus estandares, ¢en qué area y con qué actores se
puede trabajar en donde las limitaciones no afecten el proceso del proyecto?, para resolver esto
se realizo un blue print (anexo 1) de la empresa, una herramienta de identificacion en donde se
establecen las acciones, momentos, actores y sectores que intervienen para llevar un servicio o
producto a un cliente, dando los siguientes hallazgos y las razones de elegir el area de procesos
cdémo el area a profundizar:

1. PROCESOS
- Acciones que se desarrollan para llevar el producto al cliente

- Esta intrinsecamente relacionado con el valor agregado



- Estas acciones estan desarrolladas por ARTECOM y no esta limitado, perosi Vv
monitoreado por CLARO

- Espacio de manejo, aprendizaje, he interpretacion de la informacion

Gracias a esta informacion se lleg6 al hallazgo mas importante que es la relacion entre la
estructuracion de procesos y el valor agregado de la empresa, dando como resultado al actor en
comun y el de mayor relevancia para el cliente ya que es el Gnico que interactla directamente
con el asesor comercial

2. ASESOR COMERCIAL

- Esel encargado de realizar la venta y llevar directamente el producto al cliente

- Es el Unico contacto directo entre la empresa y el cliente final

- Esel usuario final en la cadena de informacion dentro de la empresa

- Segun sus habilidades sociales y experiencia en el campo puede generar influencia sobre

las estrategias de venta

Grupo objetivo

En este segundo punto se volvio a realizar otra pregunta, ¢Quién es el asesor comercial, en
qué procesos interactla y cual es la importancia de esos procesos para la empresa? Para esto se
utilizaron 3 herramientas de investigacién, entrevista con experto (Reinaldo Alirio Soto/ Gerente
general)(Anexo 2) centrado en realizarle una serie de preguntas a partir del imaginario que busca
la empresa y de la realidad de quién es el asesor comercial, dando los siguientes hallazgos:

- Por el tipo de contrato con la empresa las Unicas condiciones para ser asesor es ser mayor

de edad, tener titulo de bachiller y tener un pasado judicial limpio, es decir no hay un

parametro, de edad, sexo, experiencia, etc.



- Se busca un compromiso total por parte del asesor hacia la empresa, que sea una vi
persona comprometida con los valores de la marca, que se apropie de ellos y evite que se
vayan a la competencia.

- Larealidad del asesor es una persona que busca un medio de empleo flexible, sin horario
fijo, sin un nUmero minimo de metas, y sin la necesidad de presentarse ante un jefe, pero
con la expectativa de un salario sin topes de margen a través de comisiones.

- El asesor comercial es una persona proactiva con disposicion y habilidades sociales para
entender y analizar las caracteristicas personales de un cliente a través de la experiencia

laboral.

Por el otro lado, se realizé una segunda entrevista a experto (Daniel Andrés Soto/ director de
operaciones) (Anexo 3) esta vez pensado en como es el paso a paso de los procesos en donde
interactUa el asesor comercial, en este caso se identificaron 2 procesos, el primero, el proceso de
seleccidn, es el proceso para identificar, seleccionar y establecer a futuros asesores comerciales:

Entrevista presencial

Verificacion de antecedentes

Capacitacion de 6 dias por 2 horas, dividida en 2 semanas

Examen de certificacion

De ser aprobado el examen la empresa genera un contrato con el asesor y pasa al trabajo de
campo en donde pasaria al segundo proceso, la venta, dividido en 3 momentos, el antes, que
consiste en la identificacion del usuario, de cdmo a partir de la experiencia el asesor logra
identificar caracteristicas de un usuario con antelacion y suponer un elemento que llame la
atencion; el entre, es el primer contacto fisico directo con el cliente en donde pretenden Ilamar la

atencion del usuario a través de informacion especifica de un producto que cumpla sus



necesidades y que, de lograr la venta, pasaria al después, la verificacion de los datos del vii
comprador a través de una llamada con la sede central en Bogota que es la encargada de la
verificacion de esta informacion que, de ser aprobada, el cliente pasa a manos de Claro.

Por ultimo, después de la recoleccion de datos y de la identificacion de los dos procesos y sus
caracteristicas, se realizo un journey map (anexo 4) una herramienta de monitoreo he
identificacion, de las acciones y decisiones frente a diferentes situaciones que se toman dentro de
un proceso. Es aqui donde se identificd puntualmente qué aporta y qué tipo de informacion se le

da a cada actor de la cadena del proceso de venta y como este interacta con ella (Imagen 1).

ACTUALIZACION CLASIFICACION
VIGENCIA DARLE VALOR A LA INFORMACION

7N
) »

Asesor .
comercial Cliente

~_ ~_

UEHIFIGAEIQN EXPECTATIVA
AUTORIZACION NECESIDAD

Admistrativos

Imagen 1

Identificando que existen 3 factores que entorpecen el proceso y sus resultados:



La velocidad con que cambia la tecnologia, genera una desactualizacién en la viii
informacion que el asesor comercial le ofrece al cliente, obligando al asesor a llamar a la
central ya que es su Unico medio de verificacion.

La cantidad de productos y las multiples variables que se le pueden ofrecer a un cliente
segun sus necesidades llegan a superar las capacidades de memorizacion de una persona,
haciendo perder o pasando de largo caracteristicas especificas del producto que pueden
ser de valor para el comprador, perdiendo la importancia del valor agregado

La dependencia que tienen los asesores comerciales con la central por la falta de material
de apoyo, afecta el momento de la compra ya que el tiempo que gasta en realizar una
Ilamada a la central es tiempo muerto para el comprador, afectando su experiencia de

venta.

Llegando a la conclusién de que el mal funcionamiento de un proceso interno de la empresa

fuerza al empleado a cubrir la deficiencia a través del esfuerzo personal, dando como resultado

errores humanos que pueden ser evitables, errores humanos que se estan cometiendo dentro del

proceso de venta, afectando la percepcion del cliente sobre la calidad, la seriedad y la legitimidad

del servicio que presta Artecom.

Capitulo 2

Planteamiento del problema oportunidad

Situacion a transformar

Teniendo en cuenta que para Artecom su valor agregado es uno de los factores mas

importantes a la hora de competir contra otras marcas de telecomunicaciones, sobre todo contra

otros aliados de Claro, la vigencia y la actualizacion de las caracteristicas de los dispositivos



moviles es una prioridad, ya que de no ser asi se ve afectado la clasificacion de esta X
informacidn con base en las necesidades especificas de un usuario, afectando la credibilidad de
la empresa y el posible contacto con futuros clientes, es por eso que mantener y optimizar el
proceso de actualizacion, seleccion y clasificacion de la informacién se ve como una
oportunidad en dénde a través del disefio grafico, la toma de decisiones, acciones, y habitos en
este proceso, pueden ser influenciados a partir de la gestion y disefio de la informacion, teniendo
en cuenta que “El disefo de informacion tiene como objetivo asegurar la efectividad de las
comunicaciones mediante la facilitacion de los procesos de percepcion, lectura, comprension,

memorizacion y uso de la informacion presentada” (Frascara,2011,p.11).

Pregunta problema
¢ COomo se puede optimizar la gestion de la informacion del proceso de venta de los asesores
comerciales de ARTECOM en el area de telefonia movil a partir de la especializacion de la

informacion?

Objetivos

O. General

Optimizar la gestion de la informacion del proceso de venta de los asesores comerciales de
ARTECOM en el area de telefonia movil para la seleccion y clasificacion eficaz de la
informacion
O. Especificos

1. ldentificar las caracteristicas, del proceso de venta, para establecer las relaciones con el

valor agregado



2. Formular un sistema de informacion a través del trabajo en conjunto con los asesores X
comerciales para delimitar y parametrizar las acciones
3. Verificar las rutas y accesos de la interfaz para reducir tiempos y eliminar acciones

innecesarias

Capitulo 3
Propuesta metodoldgica

La propuesta metodoldgica parte del hecho de que el grupo objetivo que se maneja no tiene
unas caracteristica socioculturales, demogréaficas, fisicas o contextuales parecidas, cada uno tiene
una necesidad diferente, al igual que un pensamiento diferente, lo que hace que para este
proyecto se centre en el objetivo en comun, que es vender y para eso sus acciones y decisiones
con el tiempo y la experiencia de cada uno de los asesores toman similitudes llegando a crear una
comunidad entre ellos.

El human centered design es una metodologia que ofrece la posibilidad de resolver problemas
a través del error, de como esto nos lleva a otras posibilidades en un ciclo en donde no se busca
Ilegar a un fin si no de mejorar con cada nuevo obstaculo y la contribucion directa de la
poblacion con la que se esta trabajando, en donde la empatia es uno de los actores méas
importantes, y con la cual se busca entender cuales son las esperanzas, miedos, y necesidades
que se traducira en aquello que se desea, desarrollado a través de 3 fases especificas segun

(IDEO.org/2015):

Inspiracion
Para esta fase, se busca entender mejor a las personas, a través de sus esperanzas y deseos, en

este caso especificamente sus objetivos, y como cada uno tienen la capacidad para cumplirlo de



forma creativa, entendiendo el mundo de forma diferente, algo que el fundador de IDEO David Xi
Kelley llama confianza creativa

El objetivo en este punto era encontrar las relaciones entre el valor agregado y el proceso de
ventas, pero para eso se debia entender coémo funcionaba todo lo que habia detras de esas
acciones y cOmo estaban estructuradas, obteniendo toda la informacion que ya se ha expuesto en
el primer capitulo de este escrito. Entendiendo que hay un modo de ver las cosas, en donde la
oferta es aquello que te ofrecen para cumplir una necesidad bajo los estandares de una sociedad,
un ejemplo de esto es, un celular debe poder tomar fotos, una necesidad social, pero una
necesidad especifica seria que debe poder tomar fotos de noche para poder tomar fotos en bares
para cuando se sale a tomar o a dar un paseo romantico, lo que el cliente no percibe es ese
conocimiento que hace que el celular pueda tomar fotos de noche, es decir como funciona, asi
que al no comprenderlo de forma efectiva opta por conformarse con el estandar social, es por eso
que la primera conclusion que se da es, antes de pensar en fortalecer el valor agregado de la
empresa, que es ofrecerle al cliente caracteristicas de valor segun sus necesidades, deberia ser
(porgue esas caracteristicas son importantes o tienen un valor especifico para ese cliente en

particular?

Ideacion

En esta parte del proyecto se hace la pregunta ;como se le da sentido a aquello que se investigo y
de lo que se aprendiG?, es en este punto que se pasa a ver desde el punto de vista del asesor,
teniendo en cuenta 3 palabras claves, la experiencia, la anticipacion y la toma de decisiones,
cdémo el asesor, a través de los conocimientos que ha desarrollado a través de la practica y del

contacto con diferentes personas, puede llegar a identificar caracteristicas especificas de un



grupo de usuarios con necesidades similares, ¢Por qué esto es relevante?, porque entender estoXii
es lo que dio paso para comprender, a partir de que y como los asesores toman sus decisiones, y
de cdmo en conjunto con el disefio de informacion factores como el tiempo que se demora
tomando esa decision, la claridad, la cantidad de informacion que puede memorizar, y la
cantidad de detalles que puede dar acerca de una caracteristicas pueden optimizarse, a través de
facilitar los procesos de percepcion, segun (Frascara,2011). Parametros que se establecieron a
través de la comunicacidn con el asesor comercial, llegando a la formulacion de un sistema, un
conjunto de normas y reglas que son establecidas por un conjunto de personas en consenso a
partir de un objetivo especifico, que en este caso es ser una guia que apoye y facilite el
entendimiento de las decisiones de seleccidn de productos mdviles a través de conocimiento de

valor para el cliente.

Implementacion

Por ultimo, en esta fase la parte mas importante era el medio por el cual se iba a materializar,
teniendo en cuenta que aunque la prioridad son los asesores comerciales, a través del trabajo en
conjunto con la parte administrativa por medio de una entrevista a experto y blue print se
detectaron dos puntos importantes, las decisiones finales las toma la empresa y por ende debe
tener la posibilidad de monitorear y regular pero sin interferir en las decisiones y acciones que
generarian en el sistema los asesores comerciales, al mismo tiempo que permite la flexibilidad y
la autonomia para que el asesor comercial pueda trabajar seguin su contexto, una posibilidad de
trabajar 24/7 y sin la limitacidn de tener que estar en un espacio geografico especifico, es decir
debia ser un elemento cotidiano con el cual los asesores estén familiarizados y se sientan

cdémodos al manejarlo, dando como conclusion que se debia implementar desde una plataforma



digital, un elemento que cumple con los requisitos anteriores, por tener la capacidad de ser ~ Xiii

una herramienta que se puede controlar a larga distancia, se puede modificar o alterar sin tener

que interferir mientras que la utilizan y tal vez lo mas importante el tiempo de reaccion en donde

cualquier cambio, actualizacion o informacion que se debe pasar de la empresa a los asesores

ocurrira en cuestion de segundos.

Concepto transversal

Expectativa

eslo que ves masalla de lo que puedes ver. puede 0 no
serrealista
Valor agregado
es una caracteristica o servicio extra que se le daa un
producto o servicio con el fin de darle un mayor valor
enla percepcion del consumidor
Autonomia

CAMBIO DE GICLO

Q
ENTORNO DIGITAL

Actualizacion
Cambiar una cosa antigua dandole caracteristicas de
lo que se considera actual
Monitorear
Controlar el desarrollo de una accién o un suceso a
través de uno o varios monitores

Tiempo real

partir de una accién previa

Experiencia
Conocimiento de algo. o habilidad para ello. que se adquiere al
haberlo realizado, vivido, sentido o sufrido una o mas veces

Anticipacién
Hacer que una cosa ocurra antes del tiempo previsto o normal

Eficacia
el q

TOMA DE EESIBII]NES

ECUALIZADOR DE
INFORMACION

Sistema de clasificacién de la informacién, a
traves de la mezcla de caracteristicas de un
producto o servicio de telefonia movil, que

permite la suma de sus valores para optimi-
zar la seleccion de un producto, segun las
indicaciones de un asesor comercial para
satisfacer la expectativa de un cliente

Las categorias del concepto transversal estan fundamentadas en las 3 fases de la metodologia,

empezando por

e Cambio de ciclo: Lo que se busca es que haya un cambio de pensamiento en el

comprador, que pase de la necesidad a la expectativa, que comprenda cuéles son sus

necesidades especificas y porqué tienen un valor para él. Por otro lado también se busca

un cambio de pensamiento en el asesor en donde la dependencia a la empresa se reduzca



y por ende el asesor pueda interesarse por generar nuevos tipos de estrategias de Xiv
venta, por ejemplo en redes sociales.

e Toma de decisiones: es a partir del conocimiento y la experiencia del asesor comercial
que se quiere establecer el nivel de importancia que puede tener una caracteristica de un
elemento de un producto movil, generando caminos o relaciones establecidos por el
asesor para lograr la optimizacion en la clasificacion y seleccidn de un producto, en
donde con el tiempo vy la practica pueda llegar a la anticipacion

e Entorno digital: Mas que un formato, se pens6 desde el punto de vista de que representa
el celular en la actualidad y como son las reacciones he interacciones que se producen
con nuestro entorno teniendo en cuenta que es una herramienta para facilitar estas
interacciones, tiempo de reaccion, actualizacién o modificacion y monitoreo pero que al

mismo tiempo de no tenerlo complejizan algo que antes era mas sencillo.

Marco tedrico

e ;Qué es el disefio de informacion? / Jorge Frascara- 2011

Para este proyecto se tomo este libro con base en el comportamiento de las personas y
cémo estas pueden ser influencias a partir de pardmetros visuales, un ejemplo de esto es un
seméaforo y como las convenciones verde, amarillo y rojo y segin su contexto pueden
generen diferentes reacciones, lo cual llevara a la persona a tomar una decision segun lo que
necesite, el beneficio, o lo que pueda perder que tendra al generar esa accion especifica en
ese momento especifico

Es por esto que para este proyecto entender cuales son eso parametros visuales y como las

diferentes aplicaciones seguin un contexto pueden influenciar en la toma de decisiones, para



pasar al objetivo final, que es, la prediccidn de una accion a traves de la identificacion de XV
un patrén segun esos parametros visuales, sumando que el disefio de la informacion es la
cabeza del segundo punto en el que se desarrolla el proyecto, el disefio de interfaces.

e Lasintaxis de la imagen / Donis A. Dondis- 2017

En la primera fase de la metodologia se hablo de como el funcionamiento de la cosas hace
parte de una realidad que no es perceptible, es decir que no tienen ningun referente de algun tipo
en el cual una persona pueda basarse para hacer una relacion con la realidad y que las personas
puedan percibirlo mas facilmente, pero es gracias a Dondis que se entiende como se debe
estructurar estas imagenes a pesar de las circunstancias, teniendo en cuenta cual es el objetivo de
una imagen en 4 puntos, el aprendizaje, la identificacién, la creacién y la comprension, sumando
que a la hora de estructurar hay 3 pasos, lo abstracto, el entendimiento de la forma a partir de
figuras simples, cuadrado, triangulo y circulo, segundo acercar esas formas a un referente de la
realidad, el cual sera el enlace entre la familiaridad de lo real y el usuario y por ultimo la
simplificacién, el entendimiento de la forma y la suma de sus partes, dandole un valor a cada

parte para lograr una clasificacion y una depuracion de la imagen

Capitulo 4
Decisiones en disefio
Formato
Se decide realizar la pieza sobre un medio digital especificamente un aplicativo mévil porque:
e Esun elemento de facil acceso, sin limitacion de tiempo o lugar que se acomoda al tipo de

trabajo, a la flexibilidad y a la disponibilidad 24/7 de los asesores comerciales.



e Elacceso y el monitoreo a distancia permite a la sede administrativa regular las acciones Xvi
de los asesores, evitar suplantaciones, tener un registro de las acciones y estadisticas del
progreso en ventas de los asesores

e El tiempo de respuesta que un servicio en linea facilita la modificacién o alteracién del
sistema de forma paralela a pesar de que se este trabajando con ella, proporcionando una
actualizacion de los datos en tiempo real y un contacto con la empresa de forma menos

invasiva.

Antecedentes visuales
Elementos gréficos y linea grafica existentes que se deben tenerse en cuenta para mantener una
relacion a partir de un orden y una secuencialidad especificas, bajo los estandares de calidad y

valores de ambas marcas
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Tipografia Xvii

Para la eleccién de la fuente tipogréafica se tuvieron en cuenta dos pardmetros en especifico, el
primero viene con base en Luke Wroblewski, y como a partir de las estadisticas de Google del
afio 2014, las personas utilizan mas su celular que el computador para tener accesos a paginas
web, es por eso que el autor plantea que desde esa epoca se debe desarrollar primero como la
gente interactta con ellos desde su celular, en donde el contraste por el brillo de la pantalla 'y la
diferencia de espacios que hay para leer en un portatil a un celular es algo que hay que tener en
cuenta

El segundo parametro es acerca de la relacion visual que se quiere mantener entre Artecom
Claro y el aplicativo, teniendo en cuenta que se quiere dejar en claro que es un aplicativo de uso
exclusivo de Artecom pero que es respaldado por Claro y que por eso maneja los mismos

estandares de calidad, dando como resultado:

Nunito

Las formas redondas son percibidos
mas pequefas que las formas cuadra-
das por eso se suele dar mayor tamafio,
reduciendo el tracking

Ecualizddor
[ ] LI 4
dp mformacqn
Fuente oficial de lamarca
Relacién directa, elemeto
derecordaciény vinculo

emocional (respaldo/
seguridad)

La amplitud del vacio ayuda
alalecturadelaformay
contraformaidentificando
los caracteres mas rapido

Bahnschrift

Eltamafio del tracking en los casos
de espacios reducidos y puntaje
pequefio ayuda a la legibilidad

EcJaUzador
de informacion

Lasvariables condensadas
faborecen en los casos de textos
grandes en espacios reducidos



Reticula XViii
El espacio que se tiene que tener en cuenta para un aplicativo es muy diferente a otros tipos de
contenidos digitales, ya que cada celular tiene un tamafio y una resolucion diferentes, es por eso
que en este caso segun Javier Cuelle y Josse Vitonne la medida que se debe manejar es Dp
(dimentional pixels) una medida que esta pensada para un tamario fisico pero que cambia a partir
de la densidad de pixeles por pulgada que se necesiten segun la resolucion, realizando una
reticula con base en la medida mas pequefia que se recomienda en pantalla que son 48 Dp,

aproximadamente 9 mm.

¢Como funciona el espacio? iCuales la prioridad?

“IIIIIIIIIII

48Dp

Después de entender el tamafio y como funciona se establecieron 3 parametros para tenerlos

presentes en el momento de construir la nueva reticula, estos son:
e La prioridad en cada una de las areas varia segun las acciones y los objetivos personales
e Los indicadores visuales deben tener mayor peso visual que el texto

e El acceso, movimientos y acciones no deben interponerse entre si

La reticula modular esta catalogada, como su nombre lo indica, por un médulo que es replicado

en el espacio generando una simetria dual, dando la posibilidad de multiples combinaciones en



tamanos, formas y sobre todo, en este caso especificamente, permite la visualizacion del Xix
espacio a pesar de que no se utilice, especificamente en el caso del scroll que a pesar de que no

se vea, se sabe que la informacion continda.

Modulo principal

Reticula final

El modulo principal en este caso es una relacion 1/3 del espacio vertical, teniendo en cuenta que
primero se desarroll6 una plantilla libre (izquierda) de coémo deberian ir los elementos en el
espacio y luego se definié la relacion entre el tamafio, al mismo tiempo que el médulo pequefio

es una escala del médulo principal (reticula final).

Lenguaje
Para la construccién de los simbolos, iconos o cualquier elemento visual dentro de la interfaz se
tuvo en cuenta 2 factores, el primero es el antecedente visual de Claro desde su App mi claro, en
donde la construccion tiene 3 caracteristicas especificas:

e La yuxtaposicion de los elementos genera una relacién entre los elementos de la imagen

e El calibre de linea heterogéneo, ayuda a mantener una secuencia en la linea grafica



e El color es un elemento de ruptura pero no es un elemento de diferenciacion o de XX

nivel de jerarquizacién dentro de la imagen
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Después de este analisis lo segundo a tener en cuenta es identificar aquello que se va interpretar,
en este caso son los funcionamiento de la cosas, los cuales hacen parte de una realidad que no es
perceptible, es decir que no tienen ningln referente de algun tipo en el cual una persona pueda
basarse para hacer una relacion con la realidad y que las personas puedan percibirlo mas
facilmente, un ejemplo de esto es como uno percibe una bateria de celular, ;cémo se identifica
en la realidad?, un rectangulo negro que se encarga de darle vida al celular, informacién que en
todos los productos seria lo mismo, pero si se profundiza en como funciona, podremos encontrar
factores de diferenciacién, por ejemplo la bateria funciona a partir de celdas, pero como se
comportan estas celdas es diferente en cada dispositivo, en donde cargar por completo puede
tomar 3 horas 0 5 minutos, el tiempo que toma que se desgasten estas celdas puede ser de un afio

0 6 meses, lo que hace que la bateria pase de durar de 18 horas de uso a 6, todos estos factores



son caracteristicas que frente al contexto de un usuario toman valor, y en donde al

XXi

comprender esta diferenciacion se puede generar una clasificacion y una seleccion, en este caso

se presentaran 11 categorias que en conjunto con los asesores comerciales a través de entrevistas

(Anexo) se llegd a un consenso de que era aquello que influia a la hora de elegir un celular:

Bateria
Memoria
Conectividad
Camara
Seguridad
Resistencia
Sistema operativo
Accesorios
Marca
Precio
Tamafio

Pantalla

De los cuales 5 se presentaran de forma funcional en el aplicativo como ejemplo del sistema de

gestion de informacion para este proyecto, bateria, memoria, conectividad, precio y tamafio con

base en figuras geométricas simples y la proporcionalidad de sus partes, en donde la suma de

valores da paso a la diferenciacion
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Por el otro lado segun lo que ya se mencioné de Dondis y sus dos argumentos acerca de cuales

son los puntos que deberia tener un lenguaje para llegar a un fin, para este proyecto se asimilo de

la siguiente manera



Atraves de que
busco que se de

Aprendizaje
Identlflca'cwn em—s Relacién/ Factor
Creacion
Comprension

Sumade valores

L —— Comparacion
Conceptual
Simetria e=————e Deben pasar desapercibidos (Equilibrio)

Exageracién  e=———e Resaltar caracteristicas especificas

Fragmentacion s CeNtrar la atencion en un punto en especifico

Yuxtaposicién oy Larelacidnentreunelementoyotro

Abstraccigon =~ e

Sistema

Fines del lenguaje visual

Laidentificacion de un lenguaje visual para
comprender parte de unarealidad que no es perceptible
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El sistema o el conjunto de reglas que se establecieron para determinar que acciones se deben

tomar para optimizar el proceso de gestion de la informacidn se realizo en trabajo en conjunto de

los asesores comerciales, en donde a partir de su participacion en el mapa de relaciones (anexo 6)

se identificaron 6 parametros esenciales

Registro
- Acceder con la huella
- Evitar suplantaciéon’ Monitoreo

@

+ Usuario
Reducir/ Optimizar opciones

Ecualizador

. Accion inmediata . Imagen/ Informacién

- Traductor . . P
. Seleccidn - Realizar la primera clasificacion

.Clasificacion en la capacitacion
Noticias

* Notificacion
+ Actualizacion
- Desactivacion

Perfil

. Contacto con la empresa

- Ajustes

‘Base de datos contactos / ventas

* Almacenamiento
- Lista de productos
Prediccion



Individuo Negocio Empresa 1

| —— |

Resultado Clasificaciol
[ 4
[ 4
[ ]

M _ uﬁo

.

Categoria 1

Categoria 1

Categoria2

Categoria3

Categoriad
Categorias

Categoria6

Categoria 1 j

A

Ventas

‘ ! L.clientes

Seleccionar categoria

15 entrega de documentos

24 jurados

Dondis

Escala comparativa

A

[eVEICET
Cakgoria2
Cakgoria3
Cawgoria4
Categorias
Categoria6

Guardar
Categoria 2
Categoria3
Categoria4
Categoria 5

Categoria 6

Categorizacion

Selecci¢
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Capitulo 5

Conclusiones

El disefio de informacidn se podria ver desde como organizar las cosas en un espacio, hasta
ser una herramienta para influenciar a las personas para que tomen una decision que uno espera o
busca segln un objetivo especifico a partir de guiarlos segun unos parametros visuales, pero en
el proceso de este proyecto se identificd que deberia verse desde el punto de vista de como las
personas comprenden las cosas y cdmo a partir del disefio gréfico esas acciones que se deben
realizar para ese fin se pueden facilitar o mejor dicho adaptar para que la persona realice su
proceso de comprension de acuerdo a sus especificaciones, digase necesidades, contexto, ideas,
etc. Cambiando cdmo ven la informacion, mas alla de un color, una reticula, una jerarquia, es eso
que representa detras para un usuario y su significado, empoderamiento, valor y credibilidad que
segn Nathan Shedroof se llama Informacion significativa

Para la empresa la pieza represento un cambio, en dénde la atencion implementada para la
solucién de los problemas de los asesores en cuanto a la actualizacion de los productos y
servicios paso a implementarse en la ideacion de nuevas estrategias de venta en donde el asesor
tenga la oportunidad de buscar mercado por redes sociales, medios digitales o contactos de
confianza con la certeza de que la informacién que este dando sea fiable y con el respaldo de
calidad de la empresa, lo que ayudara a la visualizacion y una mejor experiencia en el usuario.

Por ultimo para la finalizacion de este proyecto se debe implementar el conocimiento de otras
areas como la ingenieria de sistemas, programacion y demas algo que al implementarse
adecuadamente no solo reforzara el concepto del proyecto sino que ademas dara la posibilidad de

expandir el contenido hacia las otras areas de la empresa entre ellos la venta de servicios y



tecnologia de productos fijos (television, internet, teléfono) para asi lograr la totalidad del ~ Xxvi

cumplimiento del valor agregado de la empresa.
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Anexo 1 (Blue Print)

v v

CLARC
|

[ REINALDO ALIRIO S0TO ]

Gerente general

¥ i v
[ DANIEL ANDRES SOTO] [x] [GABRIEL ALEXANDER SOTO ]

Director de operaciones Director'comercial Director financiero
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Anexo 2 (Entrevista)

ENTREVISTA
Nombre de la persona entrevistada
Reinaldo Alirio Soto Torres

Puesto de la persona entrevistada
Gerente general

¢A qué se dedica la empresa?
Agente comercial de claro, encargado de la distribucién autorizada de los productos y servicios del
portafolio de la marca en el territorio colombiano, con autonomia financiera, administrativa, dependencia
comercial, dependencia juridica y autoridad para asumir y desarrollar nuevas estrategias de mercadeo para
el producto.
¢Por qué el nombre ARTECOM?
Hace referencia a la buena comunicacion cémo un arte, las implicaciones para que esto suceda y sus
beneficios, al mismo tiempo recalca el producto, la comercializacién de productos de tele
comunicaciones.
¢Cual es la relacion con Claro?
Empresa asociada con Claro con 7 filiales activas en el territorio colombiano (empresa con
responsabilidad limitada/ autonomia juridica)
¢ Cudl es la competencia directa?
250 distribuidores nacionales de claro :

e Onetoone

e Gold group
e Te coltec
e |ICELL

¢Cual es la cadena de mando?

1. Asesor (Persona encargada del primer contacto entre el producto y el cliente)

2. coordinador de zona ( Persona encargada de la organizacion y administracion de los asesores en una
zona especifica, contacto entre el asesor y la empresa y encargado de informar sobre el progreso,
las deficiencias y obstéaculos de la zona)

3. director comercial (contacto con claro/ define y disefia los planes de trabajo y politicas)

4. Gerente

¢ Cudl es la cadena de venta?

1. contrato(producto) (asesor)

2. Filtro de autenticacidn ( Director comercial/ datacredito)
3. instalacion (outsourcing/ empresa externa)

¢ Cuédl es el valor agregado?

El valor agregado entra a jugar en el contacto entre el cliente y el asesor, del cual es la importancia del
asesor en la cadena y de como se pueden mejorar las condiciones de cada elemente en la cadena de mando
para lograr la calidad humana y de trabajo que se busca, empezando por el asesor se busca generar una
conexion y un acercamiento real con el producto para lograr una identificacion por parte de este ( “que se



enamore del producto y lo difunda”) y para esto a través de la innovacion se buscan estrategias queXXIiX
beneficien al asesor y lo ayuden a mejorar en sus diferentes tareas, sobre todo en la comunicacion, soporte,
difusion y asesoria del producto que le da al cliente.
¢Cual es el cliente?

e Mercado natural (servicio para el hogar / teléfono/ televisidén/ internet) contacto directo

e Mercado masivo movil (celular/ equipos) contacto directo

e Negocios (empresas pequefia, mediana, grandes) TELEMERCADO contacto inicial

¢Debilidades?
e Infraestructura
e Volumen, control y supervisién
e Contrato de distribucién (asesores frelance)

¢ Fortalezas?
e Soporte
e Cumplimiento
e (Calidad humana

¢Mision?
Ser un distribuidor convergente que pueda manejar en su totalidad el portafolio de productos de la marca,
manteniendo la mejor calidad en el trato con el cliente a través de estrategias de mercadeo innovadoras
gue ayuden a mejorar la calidad humana de su personal, a través de la comunicacion, el soporte y la
asesoria técnica del producto.
¢Vision?
Conocer y fortalecer la venta de productos moviles, manteniendo los valores y principios de ambas partes,
ampliando su comunicacion y su contacto con el cliente a través de medios digitales que ayuden a
expandir nuevos mercados, abriendo paso a una comunicacién mas amplia con el cliente y a mantener su
posicién como el mejor distribuidor de claro en productos fijos (telefonia/ television/internet)
¢Una frase que lo defina?
“yoy a poner este ladrillo tan perfectamente como pueda ponerse, lo haces todos los dias y pronto tendras
una pared” — “Will Smith”
¢Una imagen?
Antena
¢Coémo le gustaria ser percibido?
Como una empresa que cumple, mejora he innova los pardmetros de calidad, soporte y atencion
¢Ventaja frente a la competencia?

e Mayor cobertura a nivel nacional

e Conocimiento del producto

e Experiencia

e Soporte a la fuerza comercial

e Estrategias comerciales

¢Qué medios utiliza para darse a conocer?
e volantes de publicidad

e Co-branding
e Pagina web

¢ Qué resultados a tenido?
Mayor contacto de clientes y asesores



Anexo 3 (entrevista)

ENTREVISTA
Nombre de la persona entrevistada
Daniel Andrés Soto Velasquez

Puesto de la persona entrevistada
Director de operasioness

¢ Cudl es su cargo?

¢Quién es el asesor comercial?

¢ Qué buscan en un asesor comercial?

¢Qué no buscan en el asesor comercial?

¢Cual seria un ejemplo?

¢ Cudles son los procesos que maneja el asesor comercial?

¢ Tienen alguna prioridad a la hora de elegirlos?

¢ Cudantas personas se retiran y en qué tiempo de ser asesor?

¢ Cudntas ventas debe realizar el asesor comercial al dia?

¢ Cuantas llamadas recibe la central al dia?

¢ Cual cree usted que es el mayor problema en calle?

¢la gente desconfia de su servicio por el tipo de acercamiento con el cliente?
¢ Cual es el mayor tipo de llamada que recibe la central de los asesores?
¢COmo quieren que vea el asesor a la empresa?

¢ Cual es el asesor ideal para la empresa?

XXX



4 (Journey map)
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Parametros

5-10 %gl]

Tiempo Claridad

91% 55%
(15)(5) SO

Pertinencia Vigencia

3 (103)

N°Productos
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Anexo 5 (Ficha persona)

-~

Dibujate a ti mismo
y lo que te caracteriza para vender

/

¢Que te gusta hacer en tu tiempo libre?

¢Que no te gusta hacer?

¢Que te llamo la atencion de este trabajo?

¢Que te comprarias con 10 millones de pesos?

¢La gente sabe que eres asesor comercial?

¢Que te comprarias con 10 millones de pesos?

¢Que te gusta del trabajo?

¢Que no te gusta?

¢Haztrabajado desde casa? ; Como te ha ido?
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Anexo 6 (Mapa de flujo/Mapa de relaciones)
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Anexo 6 (Entrevista)

Apps en donde la gente gasta mas tiempo

https://www.eltiempo.com/tecnosfe

10. 'Pokecolo 8.'HBO NOW 6. 'KakaoTalk alapps/c uales-son-las-apps-de-at
9. 'Bigo Live' 5. Netfflix 1.Line droid-mas-usadas-en-todo-el-mun
7.'Line Play 4.'Line Manga' o do-288776
. ) Comunicacion
2. Tinder 3. Pandora Music
Conocer personas Entretenimiento

¢Cual es la aplicacion que mas usa/ Cual es en la que pasa mas tiempo?
¢Que redes sociales utiliza, cual es la que més utiliza, para que la utiliza?
¢Hace transacciones de pago en linea/Desconfia del pago en linea?
¢Cuantas horas utiliza el celular al dia?

¢El celular es una herramienta de trabajo?

¢Dainformacion personal en linea/ desconfia del proces&

¢ Utiliza el celular en espacios publicos?

¢Aque hora deja de utilizar el celular?

Comunicacién . Comida ybebidas . Asistente personal
Social . Compras Monitoreo y controlador
. Negocios yfinanzas Entretenimiento
. Conectividad

. Viaje y navegacion . Almacenamiento



