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Resumen

En la actualidad, la competitividad de los establecimientos
comerciales esta conformada por una compleja red de factores
estructurales, donde los productos y servicios no son las tinicas
variables que deben tenerse en cuenta al momento de elaborar
un plan estratégico sustentable. Asi, el negociante se ve obligado
a distinguirse de su competencia, a llamar la atencién de los
consumidores, a despertar interés, a crear un deseo de compra.

Enesta direccion, las herramientas y técnicas del Merchandising
-la organizacién del espacio fisico del establecimiento, la
organizacion de los materiales, la coordinacion y control de las
funciones de promocién en el punto de venta, etc.-, son un aporte
esencial para el fortalecimiento de la competitividad.

Eltérmino “Merchandising” hace referencia a la accién mediante
la cual se dispone el producto en poder del consumidor. En el
presente proyecto se busca, a partir de la fusion de técnicas
vinculadas con la presentacion, la rotacién y la rentabilidad,
integrar accionesllevadas a cabo en el establecimiento, orientadas
a colocar los productos a disposiciéon de los consumidores,
estimulando de esa forma un consecuente aumento en las
utilidades.

El presente Trabajo Final de Craduacion, de tipo Proyecto de
Aplicacién Profesional, toma como tema el disefio de punto de
venta y se orienta al desarrollo de un plan de Merchandising de
presentacion para Kennelly Irish Pub y Restaurant, con el fin de
despertar interés de los visitantes y satisfacer sus necesidades
de consumo, aportando desde su construccién a la puesta de un
lugar destinado al disfrute de productos/servicios gastronémicos
y asociados.

Palabras clave
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Abstract

Actually, the competitiveness of commercial establishment is
to form by a complex network of structural factors, where the
products and services aren't the only variable that we use to
think at the moment to create an strategic sustainable plan. So,
the businessman must be distinguish of your competition, to take
the attention of people, to wake interest, to create a wish of buy.

In this direction, the tools and technologies of the Merchandising
—the organization of the physical space of the establishment, the
organization of the materials, the coordination and control of the
function of promotion in the point of sales (POS), etc.-, are an
essential contribution to the strengthening of the competitiveness.

The term “Merchandising” refers to the action by means of
which one arranges the product in power of the consumer. In
the present project the rotation and the profitability is sought,
from the merger of technologies linked with the presentation, to
integrate actions carried out inthe establishment, orientated to
placing the products at the disposal of the consumers, stimulating
of this form a consistant increase in the usefulness.

The present Final Work of Graduation, of the type Project of
Professional Application, capture like topic the design of point
of sale (POS design)and orientates to the development of a
plan of Merchandising presentation for Kennelly Irish Pub and
Restaurant, in order to wake interest of the visitors up and to
satisfy his needs of consumption, reaching from his construction
to the putting of a place destined for the enjoyment of gastronomic
and associate products / services.

Keywords

Merchandising - point of sales (POS) - commercial establishment
- product - consumer - pub and restaurant
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INTRODUCCION

iQué esel
merchandising?

¢Por qué es importante
el disefio de punto de
venta y merchandising
de presentacién?

TGF:

Trabajo Final de
Craduacioén

PAP:
Proyecto de Aplicacion

Profesional

PDV:
Punto de venta

nla actualidad la competitividad de los establecimientos

comerciales esta conformada por una compleja mezcla

de varios factores estrategicos en donde los productos
y servicios no son las unicas variables que se deben tener en
cuenta.

Hoy, es complicado fundamentar la competitividad de un
establecimiento sélo en los productos y servicios que ofrece.
Elnegociante se ve obligado a distinguirse de su competencia,
allamar la atencion de los consumidores, a despertar interésy
a crear deseo de compra.

Enestadireccion, las herramientas y técnicas del Merchandising
como lo son la organizaciéon de los procesos de admisiéon y
colocacion de mercaderia en el espacio fisico del establecimiento,
la organizacién de los materiales y la coordinacién y control de
las funciones de promocién en el punto de venta, son un aporte
esencial para la competitividad.

El término “Merchandising” significa la accién mediante la
cual se pone el producto en poder del consumidor. Si bien no
hay un acuerdo unico sobre el concepto ni el contenido del
Merchandising, se puede decir que es la fusién de técnicas
relacionadas con la presentacion, la rotacién y la rentabilidad,
engloba acciones llevadas a cabo en el establecimiento
orientadas a colocar los productos a disposicién del consumidor,
consiguiendo aumentar la remuneracion.

En este sentido he enfocado mi Trabajo Final de Graduacion de
tipo Proyecto de Aplicaciéon Profesional en el disefio de punto de
venta y el plan y desarrollo de merchandising de presentacion
de Kennelly Irish Pub y Restaurant, a fin de contribuir a
incrementar la rentabilidad de la empresa, aportando valor
agregado para que pueda diferenciarse de la competencia en
Cordoba Capital.
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“Disefio de punto de venta y plan de merchandising de
presentacion de Kennelly Irish Pub y Restaurant en la ciudad
de Cordoba Capital.”

TEMA
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OBJETIVOS

¢Cudles son los
objetivos generales
y los objetivos
especificos?

OBJETIVOS GENERALES

Desarrollar el disefio de PDV y un plan de Merchandising de
presentacion para Kennelly Irish Pub y Restaurant, con el fin de
despertar interés y satisfacer la necesidad del publico de estar
en un lugar y disfrutar de los productos y servicios brindados
en el rubro gastronomia.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Indagacioén:

e Relevaryanalizar laidentidad de marca paraluego aplicarla
en PDV.

Aplicacién:

o Optimizar el espacio, la circulacién dentro del PDV y la
ambientacién, organizando la superficie y la “situacién de
secciones” y determinando pintura, iluminacion, tipo de
mobiliario y su distribucion (layout).

e Proyectar un plan de disefio de Merchandising en base a
la informacién analizada.

o Evidenciar el plan de disefio de Merchandising en un manual
de implementacién que contemple todas las especificaciones
necesarias para su correcto uso y aplicacion.
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INDICE DEL

MARCO TEORICO

Restaurante y bar
tematico

Resefa cultural

Publico o mercado
objetivo

Mechandising

Merchandising de
presentacion

Comportamiento del
consumidor frente al
merchandising

Tipo de cliente

Clientes de
restaurantes y bares

Tipos de compra

Punto de venta

Restaurante y bar tematico

° Clasificacién y categorizaciéon

® (Caracteristicas

Reseifia cultural

° Irlanda

Publico o mercado objetivo

°  Segmentacion de mercados

Mechandising

°  Definicién

° Evolucién del merchandising
e Merchandising visual
e Merchandising de segunda generacion o de gestion

e Merchandising de seducciéon

Merchandising de presentacién

°  Definicion
° Funciones de las técnicas de merchandising desde el
enfoque de presentacion

Objetivos del merchandising de presentacion

Técnicas del merchandising de presentacion

Comportamiento del consumidor frente al merchandising

Tipo de cliente

° Clientes de restaurantes y bares
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Tipos de compra

o

o

Compras previstas (racional)

Compras impulsivas (irracional)

Punto de venta

o

Tipos de punto de venta

o Puntos de venta flux exclusivos
e Puntos de venta semi-flux

o Puntos de venta de flux y trafic
Diseno del establecimiento
Situacién de las secciones

La circulacion

o Elitinerario

o Velocidad de circulacién

e Tiempo de permanencia
Situacion preferente

Layout

[luminacién

Materiales

Exterior del punto de venta

o Rotulos

o Entrada al establecimiento

La ambientaciéon

Publicidad

El mobiliario
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MARCO TEORICO

¢Cudles conceptos
se utilizan para el
desarrollo del marco
tedrico?

ara la realizaciéon del presente trabajo de aplicacion

para Irish Pub y Restaurant, es necesario explicar los

diferentes conceptos que se utilizaran para el desarrollo
del mismo.

Para iniciar el trabajo es necesario conocer sobre restaurante
y también sobre bar tematico.

RESTAURANTES Y BAR TEMATICOS
RESTAURANTE

Un restaurante es un establecimiento comercial, en el mayor
de los casos de caracter publico, donde se paga por la comida
v bebida, para ser consumidas en el mismo local o para llevar.
Hoy en dia existe una gran variedad de modalidades de servicio
y tipos de cocina.

El nombre o vocablo “restaurante”, segun el escritor
gastronémico Brillat-Savarin, data de 1765 en la ciudad
de Paris, donde Monsieur Boulanguer, el propietario
del primer establecimiento, mandd pintar en su puerta
una inscripcién atractiva y novedosa: “VENITE AD ME
OMMNES QUI STOMACHO LABORATORATIS ET EGO
RESTAURABO VOS”; no eran muchos los parisinos que en
esa época sabian leer francés y menos aun latin, pero los
que podian, sabian que Monsieur Boulanguer decia: VENID
A MI TODOS AQUELLLOS CUYOS ESTOMAGOS CLAMEN
ANGCUSTIADOS, QUE YO LOS RESTAURARE: Boulanguer,
llamé a su sopa ‘‘restaurador divino” que no era mas que
un perfeccionamiento de las mezclas de vegetales y hierbas
amargas preparadas por los médicos de la edad media como
reconstituyente; a este establecimiento inicialmente se le
llamo "restaurar”’ y después “restaurante’.

Es asi que en su restaurante Champu D’'Oiseau, Monsieur
Boulanguer cobraba unos precios lo suficientemente altos
como para convertirlo en un lugar exclusivo donde las
damas de la sociedad acudian para mostrar su distincién.
Boulanguer amplio el ment sin pérdida de tiempo y asi
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nacié un nuevo nombre para este antiguo negocio en virtud
de las caracteristicas nuevas incorporadas por Monsieur
Boulanguer. La palabra restaurante se establecié en breve y
los chef de mayor reputacion que hasta entonces sélo habian
trabajado para familias privadas abrieron también sus
propios negocios o fueron contratados por un nuevo grupo
de pequeiios empresarios: Los restauradores.

(Brillat-Savarin, J. A., 2001, p. 37)

Las salidas a comer tienen una larga historia. Se han
encontrado pruebas de la existencia de un comedor publico
en Egipto en el afio 512 a.c. que tenia un menu limitado.
Los antiguos romanos salian mucho a comer fuera de sus
casas, en sus calles habia una gran cantidad de bares
que servian pan, queso, vino, etc. Después de la caida del
imperio romano, las comidas fuera de casa se realizaban
generalmente enlas tabernas o posadas, pero alrededor del
afio 1200 ya existian casas de comida en Londres y Paris.

(Océano/Centrum (Autor), 1995, p. 53)

RESTAURANTE Y BAR TEMATICO

Restaurantes y bares tematicos son espacios en los que el
concepto tiene prioridad sobre todo lo demas, que influyen
en la arquitectura, la comida, la musica, y en el general
“sentir” del restaurante.

Con una decoracion que transporta a otras culturas y
especializados en una gastronomia exotica determinada,
después de experimentar un notable desarrollo en los
ultimos afios, los restaurantes tematicos se han posicionado
como una de las oportunidades mas atractivas y rentables.

S1 algo ofrecen este tipo de negoclios son conceptos
completamente diferentes, ya que, ademas de servir
alimentos o bebidas, son capaces de convertir una simple
comida en una diversién, gracias sobre todo ala decoracién.

La capacidad para componer una oferta gastrondémica
inspirada en una determinada cultura o pals es el gran
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aliciente de estos restaurantes que, ademas, invierten muchos
esfuerzos por adaptar cualquier tipo de comida exoética a
nuestro paladar en algo asequible para nuestro gusto, sin
perder el toque de originalidad que lo hace atractivo.

Este tipo de restaurantes se han especializado en ofrecer
un tipo de comida relacionado con una cultura o pais
determinado, pero también encontramos casos en los que
la caracteristica tematica viene dada por un tema, como por
ejemplo el deporte, la musica o el cine.

Asi, en cualquiera de los casos, la ambientacién del local es
fundamental para recrear el ambiente que se quiere que
los clientes perciban y disfruten mientras permanecen en
ellocal.

Ademas, es indiscutible que el tindem que forman la oferta
gastronomica especializada y la decoracién es fundamental
para crear imagen de marca, una lmagen que sera mas
potente cuanto mas impacte en la mente del cliente. Como
en el resto de sectores, se trata de un factor que colabora
con el éxito del negocio.

(Océano (Autor), 2004, p. 105)

RESENA CULTURAL: IRLANDA

Como ya se ha mencionado, en este estudio, se trabajara sobre
el desarrollo de un restaurante tematico basado en la cultura
irlandesa. Por lo tanto, es necesario conocer algunos rasgos
caracteristicos de dicha cultura.

Los irlandeses son amantes de las tradiciones, por lo que el
pais esta lleno de ellas. Desde platos como el “colcannon”
(una mezcla de col y puré de patatas) que se toma el dia de
Halloween, hasta llevar algo verde el Dia de San Patricio. Dos
de las tradiciones mas reconocidas mundialmente son, sin
embargo, la musica tradicional irlandesa y el baile. La muisica
tradicional se escucha por todo €l pais, desde los pubs en
el centro de las ciudades, hasta en festivales campestres.
El “bodhran”, que es como un tambor que se sujeta en la
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mano, es uno de los instrumentos mas populares de la musica
irlandesa, junto con el “fiddle”, (una especie de violin), y el
tin whistle (un silbato de metal). El baile irlandés es muy
competitivo, y se toma muy en serio en los campeonatos
provinciales y nacionales. Si quiere ver qué tal se le da, no
se plerda uno de los ““céili”, donde todo el mundo baila juntos
alegremente.

Los irlandeses forman una nacién a la que le gustareir y
siempre disfrutan del “craic”, lo que equivale a un animado
ambiente con diversidn, entretenimiento y conversacion
amena, algo que ocurre con frecuencia en Irlanda. El arte
de contar chistes y el cinismo elegante son parte de la vida
diaria en Irlanda.

La historia irlandesa esta llena de mitos y leyendas, desde
cuentos romanticos de guerreros o hadas a ancianos santos
v los mitos celtas forman parte del cédigo cultural irlandés.
Algunas de las historias mas famosas se basan enlos Niflos de
Lir, quienes fueron convertidos en cisnes por sumadrastra; el
gran guerrero Cu Chulainn; y uno de los principales héroes
celtas, Finn McCool, quien se convirtié en sabio cuando era
joven al probar un salmoén “de conocimiento” y al llegar a
adulto triunfoé sobre los gigantes.

El pub es un elemento clave en la cultura, sociedad y vida
musical de Irlanda. No se trata simplemente de lugares en
los que tomar algo, en un pub irlandés se puede filosofar
sobre el sentido de la vida, darle vueltas a la politica global,
escuchar recitales de poesia, llevar el ritmo de una sesién
de musica celta con los pies, saborear un delicioso plato de
mejillones o simplemente disfrutar en silencio de una pinta
de cerveza delante de la chimenea. Siéntese enlabarrasile
apetece charlar con la gente del lugar, o hagase sitio en uno
de los pequeios rinconcitos intimos que originariamente
fueron creados para las sefioras.

(Brian de Breffny, 2001, p. 36)
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¢Quiénes seran los
clientes?

¢Coémo identificarlos?

PUBLICO O MERCADO OBJETIVO

Mas alla de las cualidades de cualquier tipo de producto o
servicio, en este caso un restaurante, es imprescindible conocer
el publico o mercado objetivo al que se apunta si se pretende
lograr una exitosa comercializacion. La organizacion tiene que
reconocer los segmentos de mercado a los que puede servir
de manera efectiva.

En este sentido, Kotler afirma:

Un segmento de mercado consiste en un grupo que se puede
identificar dentro de un mercado y que tiene deseos, poder
de compra, ubicacién geografica, actitudes de compra o
habitos de compra similares. La segmentacion de mercados
es un esfuerzo por mejorar la precision del marketing de
una empresa.

(Kotler, P., 2001, p. 256)

BASES PARA SEGMENTAR MERCADOS DE CONSUMO

Para segmentar los mercados de consumo se utilizan dos
grupos amplios de variables. Algunos investigadores tratan
de formar segmentos examinando las caracteristicas de los
consumidores: geograficas, demograficas y psicograficas;
luego estudian si esos segmentos de clientes exhiben
diferentes necesidades o responden de diferente manera
a los productos.

Oftrosinvestigadores, en cambio, tratan de formar segmentos
estudiando las respuestas de los consumidores a un producto
concreto, tales como beneficios buscados, momentos de
uso, marca y lealtad. Una vez formados los segmentos, el
investigador determina si existen caracteristicas diferentes
asocladas a cada segmento de respuesta del consumidor.

(Kotler, P., 2001, p. 261)

En este caso, a la hora de la segmentacién de mercados de
consumo, se necesita tener mas participacién en estudiar las
caracteristicas psicograficas de los consumidores. En dicha
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¢Coémo valorarlos?

American Marketing Association:
Marketing: A Glossary of Marketing
Term, Committee on Definitions,
Chicago, AMA, 1960, citado por Diez
de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F.
J., 1998.

segmentacién, segun Kotler , “se divide a los compradores en
diferentes grupos en base a su clase social, estilos de vida
y/o caracteristicas de personalidad. Las personas dentro de
un mismo grupo demografico pueden mostrar muy diferentes
perfiles psicograficos”. (2001, p. 261)

También es importante centrarce en estudiar las respuestas
de los consumidores, realizando una segmentaciéon en base al
comportamiento. Sobre esto, Kotler sostiene:

En la segmentacion en base al comportamiento, se divide a
los compradores en grupos relativos a sus conocimientos,
actitud, uso o respuesta a un producto. Muchos especialistas
en marketing creen que las variables de comportamiento
son el mejor punto de partida para construir segmentos de
mercado.

(Kotler, P., 2001, p. 262)
EVALUACION DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO

Al evaluar diferentes segmentos de mercado, la empresa
debe examinar dos factores: el atractivo total del segmento
y los objetivos y recursos de la empresa. En primer lugar,
debe preguntarse si un segmento potencial tiene las
caracteristicas que lo hacen generalmente atractivo, como
tamafio, crecimiento, rentabilidad, economias de escalay
bajoriesgo. Luego, debe considerar sies prudente invertir
en el segmento en vista de los objetivos y recursos de la
empresa.

(Kotler, P., 2001, p. 262)

MERCHANDISING

Como se menciono anteriormente, la creacion de un concepto
es un eje fundamental para el establecimiento de un restaurante
tematico. En este sentido, el merchandising juega un rol
preponderante. Para entender el significado de merchandising
serecurre ala definicidén realizada por la American Marketing
Association, la que Salas traduce de la siguiente forma:
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Cérdoba y Torres: Teoria y
Aplicaciones del Marketing, Deusto,
Bilbao, 1995.

Mouton, D.: Merchandising
estratégico, Getié 2000, Barcelona,
1989.

Merchandising es un conjunto de técnicas basadas
principalmente enlapresentacion, la rotacion ylarentabilidad,
comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo
en el punto de venta destinadas a aumentar la rentabilidad,
colocando el producto en el lugar durante el tiempo, en la
forma, al precio y en la cantidad mas conveniente.

(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F.]., 1998, p. 41)

El concepto de merchandising y las técnicas correspondientes
no siempre se utilizan de idéntica forma porque los objetivos
que se persiguen no siempre son los mismos.

EVOLUCION DEL MERCHANDISING

A pesar de su juventud, el merchandising ha evolucionado
desde sunacimiento. Existen tres versiones o clasificaciones
de las etapas o fases del merchandising.

Conviene decir que sin considerar el PDV no se puede
hablar de merchandising. El establecimiento es el punto
de encuentro entre el comerciante y el consumidor; no
resulta, por tanto extrano qué el analisis de la evolucion
del merchandising tenga un paralelismo a los cambios del
consumidor.

(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F. ]., 1998, p. 51)

Primera clasificacién: Cérdoba y Torres

Estos autores distinguen tres etapas en el merchandising
que se corresponden con el denominado comercio
tradicional, el comercio en evolucién y el comercio
evolucionado.

Segunda clasificacién: Merchandising estratégico
Para Mouton, la historia del consumidor europeo desde la
postguerra hasta nuestros dias puede dividirse en cuatro
eras: primaria (desde la postguerra hasta la apariciéon del
primer supermercado, donde no existe merchandising),
secundaria (desde 1963 a la primera crisis del petroleo,
donde el merchandising sigue inexistente), terciaria
(entre la primera crisis del petroleo y 1985, existe un
merchandising adaptado a las necesidades o exigencias
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Salén, H.: Distribucién y
Merchandising, Distribucion
Consulting, Madrid, 1987.

del consumidor) y cuaternaria (desde 1985 hasta
nuestros dias, consierada la etapa del desarrollo del
merchandising).

Tercera clasificacién: Salén
Salén distingue tres eépocas en el merchandising:
merchandising visual, de gestién y de seduccién.

(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F.]., 1998, p. 57)

Se utiliza como referencia mayor, de las tres clasificaciones
que existen, la que interesa para este trabajo que esla tercera
y ultima clasificacion: Salén.

Merchandising visual

Esta etapa comprende hasta la década de los ochenta. El
merchandising visual o de presentacién tiene como objetivo
aumentar los clientes y, consecuentemente, la participacion
en el mercado. Las técnicas utilizadas tienen por fin
conseguir que los productos cobren vida en las estanterias
y atraigan a los compradores incrementando las ventas del
establecimiento. La utilizacién de puntos calientes y frios, el
impacto visual, facing (nimeros de caras necesarias para
que un producto sea visualizado), ubicacién de un producto
en una estanteria, etc., son las armas del merchandising de
presentacion.

(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F. ]., 1998, p. 57)
Merchandising de segunda generacién o de gestion

Esta etapa se corresponde con el momento actual.
El merchandising no acaba con la presentaciéon del
producto. Los avances actuales conforman el denominado
merchandising de gestién o de segunda generaciéon; de éste,
el merchandising visual es una parte importante.

El merchandising de gestiéon apoya sus decisiones en la
informacién y, fundamentalmente, enla generada en el punto
de venta. Se hace imprescindible recoger toda la informacién
que genera el punto de venta y para ello es imprescindible
la utilizacién de medios mecanicos (ordenadores, escaneres,
programas, diversos, etc.). En este sentido, puede compararse
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a una estrella con cuatro puntas que simbolizan los ejes en
los que se apoya: gestiéon del lineal, estudio del mercado,
gestion del surtido y animacién del punto de venta.

(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F.]., 1998, p. 58)
Merchandising de seduccién

Esta ultima etapa, segun Salén, se corresponde con un
periodo futuro, aunque no muy lejano. Algunos atisbos del
comercio actual que pueden formar parte de ese futuro son
los siguientes:

o Las promociones sofisticadas.
o Las acciones de venta no directa.
o Horarios amplios adaptados a la clientela.

e La predominancia de productos vivos (productos
ecolégicos, light, television de alta definicidn) frente
a productos muertos (televisién en blanco y negro,
chocolates tradicionales).

o Laespecializacion.

(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F.]., 1998, p. 60)

MERCHANDISING DE PRESENTACION

El merchandising de presentacién es la parte del
Merchandising que abarca el disefio del ambiente de la
tienda, los trazados y la disposicién interna de la misma, la
distribucién o reparto del espacio, y la seleccién, disposicién
y presentacion del surtido.

El diseno de la politica de merchandising debe construirse
de acuerdo a una serie de instrumentos:

1. Ambiente de la tienda.
2. Trazados de disposicién interna del establecimiento.
3. Distribucién o reparto del espacio.
4. Selecciodn, disposicién y presentacion del surtido
(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F.]., 1998, p. 60)
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Cook, D., y Walters, D.: Retail
Marketing: Theory and practice,
Prentice-Hall International, 1991,

y Harris, D., y Walters, D.: Retail
Operations Management. A Strategic
Approach, Prentice-Hall, 1992., citado
por Diez de Castro, E. C. y Landa
Bercebal, F. ]. 1998.

De acuerdo con esta primera clasificacién general, varios
autores, entre los que sobresalen Cook, Harris y Walters,
coinciden en englobar bajo la denominacién merchandising
visual a los tres primeros elementos, es decir, ambiente,
disposicién interna y reparto del espacio en el establecimiento.

Sin embargo, tal y como ellos mismos coinciden en reconocer,
no es posible adecuar la presentacién del entorno de venta sin
tener en cuenta las caracteristicas de la mercancia que va a ser
ofrecida en el establecimiento.

Por esta razoén, un cuarto elemento debe ser considerado: la
mercancia. Es decir, el merchandising debe contemplar tanto
el disefio/ambiente del establecimiento como la seleccién
y presentacion esta en consonancia con el objetivo del
merchandising.

Dehecho, como sefnalan Mills y Paul “la seleccion de lamercancia
es el elemento que determinala razéon de ser de la presentacion
y, en ultimo término, el valor final de la presentacion esta en
consonancia con el objetivo del merchandising”. (Mills, K. H. y
Paul,]. E., 1998, p. 11)

Segun estos autores, ‘el merchandising visual se definiria como
la presentacion de la tienda y su mercancia al cliente [...] para
vender los bienes y servicios ofrecidos por la tienda”. (Mills, K.
H.yPaul,]J.E., 1998, p. 12)

Funciones de las técnicas de merchandising desde el
enfoque de presentacion

Dadas las puntualizaciones realizadas, las funciones basicas
del merchandising visual planteadas por Cook, Harris
y Walters no son otra cosa que las funciones basicas del
merchandising cuando éste es analizado desde el punto de
vista de la presentacién, y que, como ya hemos manifestado,
debe incluir aquellos aspectos relacionados con la seleccion
y presentacion de la mercancia para ser plenamente efectivo.

Tales funciones basicas son:

1. Reforzar el posicionamiento de la empresa en su entorno
competitivo.
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Provocar el interés, fomentar la comparacion y mover al
cliente hacia un compromiso de compra.

Coordinar y comunicar la estrategia global del surtido
al grupo objetivo de clientes asegurandose de que
el mensaje final presentado sea compatible con las
expectativas de éstos.

(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F.]., 1998, p. 62)

Objetivos del merchandising de presentacién

En orden de importancia, determind los dos siguientes objetivos
del merchandising de presentacién;:

1.

Elmerchandising actiia como estrategia de atraccién de
los clientes al punto de venta, en cuanto a que contribuye
a la creaciéon de imagen de los establecimientos. Por
tanto, su objetivo sera favorecer la eleccién de los
establecimientos por parte de los clientes.

A nivel operativo, se trata de un conjunto de técnicas que
permiten favorecer el acto de compra respondiendo a
las expectativas y necesidades de los clientes cuando
éstos se encuentran en el establecimiento, a través de una
adecuada presentacion tanto de los productos como de su
entorno. Se trata de técnicas de disefio y trazado interior
de la tienda, de reparto de espacio y de la adecuada
seleccidn, ubicacién y presentacién del surtido entre
otras.

(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F. ]., 1998, p. 63)

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR FRENTE
AL MERCHANDISING

Se considera que cuando una persona acude a un punto de
venta el comprador se encuentra de manera limitada y por lo
cual la seleccion y eleccion que realiza no es totalmente libre.

Estos factores condicionantes, como bien aclara Diez de Castro
en su libro Merchandising, son los siguientes:

Informacién: es decir el grado de conocimiento que
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presenta el packaging sobre el producto mismo como
es el caso de modos de uso, tiempo de consumo,
vencimientos.

La misma se considera mas vital cuando es un producto
novedoso y desconocido por lo cual informar resulta
sindénimo de confianza.

o Notoriedad eimagen: cabemencionar que setratadelgrado
de conocimiento que las personas poseen del producto y
laimagen que perciben sobre el mismo. Esto repercute de
manera directa ala hora de la elecciéon del producto, punto
de venta etc.

o Identificacion: el mismo hace referencia al envase,
packaging, disefio, colores que contribuyen a la
identificacion del producto entre sus competidores.

o Motivacion: se considera que el establecimiento tiene
un papel fundamental en la eleccién del consumidor, es
decir promociones, ofertas, descuentos que realiza el
punto de venta ademas de la colocacion estrategica de
productos complementarios etc.

e Ubicacion: Hace referencia ala colocacion del producto
dentro del establecimiento como asi también a la
ubicacién del punto de venta en si.

(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F.]., 1998, p. 46)

TIPO DE CLIENTES

Habiendo ya desarrollado los conceptos de restaurante, publico
y merchandising, es imprescindible entonces abordar el
concepto de clientes, es decir, quiénes seran los consumidores
del producto o servicio que la empresa ofrezca.

Enunsentido general, cualquier empresa u organizacion tiene
dos tipos de clientes: actuales y potenciales. Aquellas que ya
tienen cierto tiempo en el mercado suelen tener una amplia
variedad de clientes, por ejemplo, de compra frecuente, de
compra ocasional, de altos volumenes de compra, etc.

Esto no ocurre en este caso, ya que al no estar implementado,
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no presenta clientes aun. En tal sentido, en el presente proyecto
debe hacerse referencia a los clientes potenciales.

Son aquellos (personas, empresas U organizaciones) que
no le realizan compras a la empresa en la actualidad pero
que son visualizados como posibles clientes en el futuro
porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra
v la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que
podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en
el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los
puede considerar como la fuente de ingresos futuros.

(Kotler, P., 2001, p. 302)

CLIENTES DE RESTAURANTE Y BARES

Los clientes potenciales de los restaurantes deben ser
identificados por sus distintas circunstancias, y saber detectar
sus variadas necesidades. Este hecho nos permitira conocer,
en funcién de las caracteristicas de nuestro restaurante, a qué
segmento de clientes nos podremos dirigir para atraerlos y
satisfacerles sus necesidades con posibilidades de éxito, y
con cuales no vale la pena esforzarnos, ya que no podremos
satisfacer nunca sus deseos.

(Biosca, D., 2001, p. 15)

Para facilitar esta identificacién, Domenech Biosca, en su libro
“100 Ideas para atraer clientes a un Restaurante”, detalla los
distintos tipos de clientes que existen en el mercado:

Familias

Acostumbran a utilizar los restaurantes los dias de fiesta vy,
ademas, para celebrar eventos familiares. Inician en el uso del
restaurante aninos y a jévenes con necesidades gastrondémicas
y de precio, distintas a las del cliente habitual, paralo cual hay
que ofrecerles:

e (Carta para niflos con sus mini-precios.
e Zona de distraccién para nifios.

o Salones para banquetes y eventos familiares, con aseos y
entrada independientes.
o Actividades para nifios y adolescentes.
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Parejas

Acostumbran a utilizar el restaurante para cenar y en este
desean encontrar:

e Atractivas vistas.

o Discrecion.

o Intimidad.

e Un ambiente y una decoracidén acogedores.

e Unailuminacién agradable.

e Una musica agradable y a un volumen adecuado.

o Maxima amabilidad y reconocimiento.
Gourmet

Buscan en los restaurantes una gastronomia tinica y excelente,
v normalmente desean tener una relaciéon personal con el
propietario o chef.

TIPOS DE CLIENTES DE LOS PUNTOS DE VENTA

Dentro de los clientes de los puntos de venta se incluye a los
usuarios finales, a estos compradores se los puede clasificar
segun sus motivaciones de compra y segun la distancia que se
encuentran del comercio.

Clientes Flux

Son los clientes que eligieron un punto de venta porque es el
mas cercano o el de mas facil acceso. Estos clientes son los
que plantean menos problemas y desarrollan un minimo de
inconvenientes. Son clientes que frecuentan al punto de venta
con mas regularidad que cualquier otro, ya que en términos
de accesibilidad les resulta mas coémodo. Sin embargo, €l
comprador flux no es siempre un cliente leal al punto de
venta. Es muy posible que tenga una relacién negativa con el
punto de venta que le es de mas facil acceso, eligiéndolo por
costumbre. El mismo comprador puede ser flux de diversos
puntos de venta de la misma naturaleza en zonas de compras
diferentes.

(Chétochine, 1994, p. 53)
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Chétochine, G.: Marketing
Estratégico de los Canales de
Distribucién, Ediciones Granica,
Barcelona (Espafia), 1994.

Clientes Trafic

A diferencia del anterior, estos clientes vienen desde lejos
porque se les promete una recompensa que equilibra
las molestias del desplazamiento. Estos clientes soélo
frecuentan un punto de venta porque éste ha comprado su
desplazamiento brindandoles beneficios especiales, tales
como: una promocion, ofertas especiales o cualquier buen
negocio. Los clientes trafic funcionan segun la relacion
costo beneficio. “La mayor parte de los clientes trafic son
clientes flux de otro punto de ventas y cualquiera sea el
tipo de distribucién, seran por tanto extrafios los clientes
trafic puros que sélo reaccionen ante las promociones y las
recompensas.

(Chétochine, 1994, p. 54)

TIPOS DE COMPRA

Asicomo existe una clasificacion de tipos de clientes, lo mismo
ocurre con las compras, que pueden caracterizarse segun
varios factores.

“En los puntos de venta se da un contacto directo con los
compradores, y para influir en sus decisiones de compra,
es necesario conocer qué procesos mentales le llevan a la
elecciéon’. (Salén, H., 1994, p. 96)

Segun Henrik Salén, las compras pueden ser previstas
(comportamiento de compra racional) o impulsivas
(comportamiento de compra irracional):

Todaslas compras previstas responden a una decisiéon previa
sobre el producto a comprar:

o Realizadas: Son las que se realizan segun la prevision
inicial por producto y marca. Se da cuando un comprador
entra al comercio conla intencién de compra del producto
y marca determinados, y sale con dicho producto.

e Precisadas (necesarias): No tienen una eleccién de marca
vy se adaptan al perfil del comprador. Como en este caso
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Figura 1.
Comportamiento de compra.

no hay una previsién de la marca a comprar, se ingresa
al punto de venta para seleccionar la marca entre las que
se encuentren disponibles.

o Modificadas: Son las que sufren una modificacién de
la marca comprada. A diferencia de la anterior, en este
caso se ingresa al punto de venta con una elecciéon de
marca pero se compra una marca distinta a la prevista
inicialmente, viéndose influenciado en el punto de venta.

Las compras impulsivas se realizan sin haberlas previsto antes
de entrar en el punto de venta, vy se las puede clasificar en:

o Planificadas: Se produce cuando en el comprador tiene la
intenciéon de compra pero espera el momento adecuado
para efectuarla. Para estos casos resultan efectivas las
promociones o rebajas de precios.

e Recordadas: Se da en los casos en que el cliente no ha
previsto su compra, pero al ver el producto, recuerda
que lo necesita.

— Realizada

Racional H Compras —— Precisadas
previs tas (Necesaria)

— Modificabl e

Comportamiento

de compra
Pr — Planificada

Iracional Compras — Recordada
ac impulsivas — Gugaich

. — Pura

e Sugeridas: Son las producidas cuando un cliente,
visualizando un producto en una estanteria, decide
probarlo.

o Puras: Esla compra que rompe los habitos, o lo que es
lo mismo, la totalmente imprevista.

(Salén, H., 1994, p. 96)
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PUNTO DE VENTA

Finalmente, se abordara en este estudio el concepto de PDV.
Paradesarrollarlo, debe tomarse en cuenta que existen multiples
factores que influyen en su conformacion.

TIPOS DE PUNTO DE VENTA

Segun Chétochine: “Sise toman los conceptos de clientes Flux
v los clientes Trafic. Se pueden determinar tres tipos de puntos
de venta': (1994, p. 71)

Puntos de venta flux exclusivos

Son los puntos de venta que unicamente se alimentan de
clientela flux. Esta zona flux se encuentra en un area de
influencia de un radio de mas o menos 3 a 5 minutos a pie.
Sean los clientes leales o no al punto de venta, acuden a él
por la facilidad de acceso, esencialmente relacionada con
la distancia.

(Chétochine, 1994, p. 72)

Para este tipo de negocios la ubicaciéon es su mayor fortaleza,
y no es vital que cuente con estacionamiento.

Puntos de venta de semiflux

“Los semiflux se diferencian de los puntos de venta flux exclusivo
porque tienen compradores flux de la zona de influencia de una
distancia de 3 a 8 6 10 minutos en auto”. (Chétochine, 1994, p. 72)

En este caso la ubicacién, el personal de atenciéon al publico
(capacitacion, credibilidad, comunicacion) y el estacionamiento,
son de fundamental importancia porque algunos clientes acuden
a pie, y otros llegan con diferentes medios de locomocién.

Puntos de venta de flux y trafic

Estos puntos de venta deben atender dos tipos de clientes muy
diferentes: unos flux, otros trafic.

La clientela flux proviene de la facilidad de acceso. Esta
compuesta por flux muy cercanos y flux mas alejados, al igual
que para los puntos de venta flux exclusivos y los semiflux.
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La clientela trafic, por su parte, proviene de horizontes
geograficos muy diferentes, lo que no quiere decir de
cualquier parte. Estos clientes provocados, acuden al punto
de venta porque recibieron informacién, o publicidad, en
donde se les ofrecia una recompensa tangible que superaba
los inconvenientes producidos por la distancia que debian
recorrer para acceder a él.

(Chétochine, 1994, p. 73)

Los clientes del tipo trafic generalmente son clientes de otros
puntos de venta, por este motivo es necesarlio realizar diferentes
acciones para generar trafico al punto de venta.

Dependiendo del tipo de punto de venta, se podra llevar
adelante una estrategia para generar nuevos clientes, hacer
que los clientes que compraron vuelvan, o que vengan al punto
de venta por promociones.

DISENO DEL ESTABLECIMIENTO

La disposicion del establecimiento es un aspecto muy
importante en la gestion comercial de todo tipo de
establecimiento, pero cobra especial relevancia en los
puntos de venta en régimen de autoservicio. La disposicion
configura de forma decisiva la imagen que reciben los
clientes del punto de venta.

(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F.]., 1998, p. 77)
SITUACION DE LAS SECCIONES

La decisién sobre la localizacion de secciones dentro de
un establecimiento se complica cuando se considera, como
es obligatorio, una serie de aspectos y restricciones que
condicionan la mencionada decisién y que se derivan de los
productos que comprenden las secciones. Algunos factores
importantes a tener en cuenta son los siguientes:

1. Losproductos atracciéon. Todo establecimiento tiene una
serie de productos que son los mas vendidos. La gente
acude al PDV buscando comprar una serie reducida de
productos concretos. El responsable de merchandising
debe conocerlos y, dentro de su estrategia comercial,
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debe jugar de forma adecuada, como se vera mas
adelante, con las posibilidades que se ofrecen para su
ubicacion. Parece evidente que los productos atracciéon
no deben ser situados proximos entre si: por el contrario,
es recomendable que se coloquen distantes y de forma
que ayuden a los clientes a recorrer la mayor superficie
posible del establecimiento.

Productos de compra racional o impulsiva. Es indudable
que otro de los factores que influye en la ubicacién es
el comportamiento de compra de los consumidores con
respecto a los distintos tipos de productos.

Sl se piensa que a un hipermercado los clientes acuden,
fundamentalmente, a comprar productos alimenticios,
hasta que no concluyan la lista de compras es dificil que
el PDV pueda lograr desviar su atencion hacia otro tipo
de productos. Por tanto, una correcta ubicacion de los
productos de compra impulsiva puede ser por ejemplo,
en las cajas de salida.

Sin embargo, para los productos de compra reflexiva,
por ejemplo un electrodomeéstico, precisan una zona
amplia que favorezca la reflexion del comprador, donde
no existan agobio de circulacion.

La complementariedad. Una distribuciéon de las secciones
fundamentada en la complementariedad entre las
secciones contribuye, como hemos dicho anteriormente,
de forma positiva en la imagen del establecimiento. La
complementariedad se da, también, entre productos.
Consideraciones de este tipo puede llevar a situarlos
de forma contigua.

Manipulacién de los productos. En este apartado se
hace referencia al peso, volumen vy fragilidad de los
productos que suponen nuevos condicionamientos que
se deben tener en cuenta a la hora de la implantacién de
las secciones. La manipulaciéon de los productos abarca
una doble perspectiva: comprador y establecimiento.

Conservacion de productos. Productos congelados
precisan un mobiliario y unas condiciones especificas
para su conservacion que obliga a considerar su idénea
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ubicacién. Ciertas secciones de productos frescos
deben estar situadas en Las proximidades de la sala (no
visible para el publico) de despiece y limpieza de estos
productos.

(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F.]., 1998, p. 78 y 79)

LA CIRCULACION

Un aspecto de gran importancia para el establecimiento y que
es parte fundamental del merchandising es el referente a la
circulacién de los clientes dentro de un punto de venta.

“Elestudio sobre este apartado descansa entres gjes: elitinerario
seguido por el cliente, la velocidad de circulaciéon y suduracion”.
(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F. ]., 1998, p. 78 y 79)

El itinerario

El camino recorrido por un cliente en el interior de un comercio
depende de los siguientes factores:

o Las cajas vy la puerta de entrada.

e La disposicion del mobiliario.

o

o

o

o

o

Colocacién recta en parrilla

Colocacién de circulacion aspirada o en espiga
Disposicion angular o inclinada

Colocacioén libre

Distribucién abierta y cerrada

e La colocacién de los productos.

o Elementos de informacion.
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Figura 2.
Influencia de la posicién y orientacién
de la puerta de entrada.

Figura 3.
Disposicién recta en parrilla.
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Figura 4.
Disposicién de circulacién
aspirada o en espiga.

Figura 5.
Disposicién angular.
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Figura 6.
Disposicion libre.

Figura 7.
Disposicién abierta.
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Velocidad de circulacién

Elitinerario de un cliente en un establecimiento esta relacionado
con la velocidad de circulacion en el interior del mismo.

Los elementos que influyen en la velocidad de circulacién son
los siguientes:

o Los pasillos.
o Los cuellos de botella.

o Lasinformaciones.
Tiempo de permanencia

El tercer elemento que configura el itinerario de un cliente
dentro de un establecimiento es el tiempo que permanece en
el mismo. Este tiempo esta en funcién de la longitud recorrida
v de la velocidad de circulacion.

SITUACION PREFERENTE

Al momento de considerar la distribucion del espacio del
establecimiento, es clave analizar el valor de las distintas
areas que lo conforman. Hay que precisar que cada zona de
un punto de venta tiene un valor diferente, que dentro de cada
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zona existen espacios mejores y peores y que dentro de cada
goéndola los niveles de exposicion, también, tienen distinto valor,

Como consecuencia de este razonamiento se habla de situacién
preferente de un producto dentro de un establecimiento.

Situacion preferente y no preferente conduce a hablar de
puntos calientes y frios de un punto de venta. Los puntos
calientes se corresponden con situaciones preferentes y son
lugares donde se producen unas ventas muy superiores a
la media del establecimiento. En contraposicion, los puntos
frios se ubican en sitios no preferidos y las ventas son muy
inferiores a la media del punto de venta.

(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F.]., 1998, p. 105)

Puntos calientes

Enlo referido a puntos calientes se distinguen dos tipos:

1. Naturales:

o

Arquitectura del PDV: frontal de una columna en funciéon
del sentido de circulacion.
Implantacién de las géndolas: cabeceras de gondola.

Proximidades de zonas con turno de espera: zonas
de venta tradicional: carniceria, pescaderias, etc.;
devolucién de envases; cajas de salida; etc.

2. Artificiales:

o

o

Promociones: zona de degustaciones y demostraciones.
Publicidad: mensajes publicitarios impresos, auditivos
o visuales.

Utilizacién de técnicas de merchandising: ambientacién
especial (decoracién, iluminacién); zonas proximas a
espejos; productos de compra obligatoria; promociones.

Puntos frios

e Zona allado de la entrada del establecimiento.

o Partetraseradeuna columna segun el sentido de circulaciéon.

o Rincones y pasillos sin salida.

e Mala ambientacién (poca iluminacion, falta de decoracion).
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LAYOUT

Se trata de la diagramacién de la ubicacién de las distintas
instalaciones dentro del local, a los efectos de establecer la
circulacion del publico, de manera tal que, aplicando tecnologia
de merchandising, pueden definirse las areas calientes, tibias
v frias del PDV.

Ellayout, segun Fresco, “permite una visualizaciéon general de
la planta del establecimiento”. (Fresco, J. C., 1999, p. 91)

Joan Costa, bajo el titulo plano y territorio, afirma:

Lectura de los planos e identificacion sobre el terreno de la
estructura espacial y sus puntos-clave:

a. Zonificacién
b. Ubicacién de los servicios

c. Recorridos

Senalizaciondea., b. y c. enlosplanos. Amenudo la ubicacion
de los servicios es provisional, factor que requerira un
codigo circunstancial de sefializacion sobre planos.

(Costa, ., 1987, p. 130)
MATERIALES

La eleccién de los materiales debe efectuarse teniendo en cuenta
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sudurabilidad, aspecto, caracter, textura, color y costo, asi como
la posibilidad estructural que brinda o no, sus dimensiones de
presentacion (ancho, largo, espesores posibles) y la posibilidad
y facilidad de limpieza que brinda cada uno de ellos.

De acuerdo con la Arquitecta Adriana Camani, ‘‘Se dividiran los
materiales para presentaciones de merchandising, en cuanto
a la utilizacién que le demos a cada uno de ellos dentro de la
presentacion, en materiales para: fondos, superficies, elementos
de apoyo y accesorios’. (Arq. / Dipl.-Ing. Camani, A., 2004, p. 9)

Fondos

o Parapintar: algunos materiales necesitan generalmente
un tratamiento de su superficie para ser usados en
presentaciones de merchandising.

o

Chapadur: material compacto de cartén prensado de
color marrén oscuro. Posee una caralisa y unarugosa.
Es un material muy barato para cubrir superficies, no
resiste ala humedad. Puede serrucharse, encolarse
y clavarse.

Placas de yeso: pueden serrucharse, atornillarse y
pegarse sobre superficies planas o bastidores de
aluminios. Se consiguen en placas resistentes a la
humedad y comunes. Se pueden pintar como una
pared comun.

Aglomerado y MDF: ninguno de los dos materiales es
Optimo para clavarlos o atornillarlos en sus cantos,
sien su superficie. No son resistentes a la humedad.

Elaglomerado es un material compuesto por viruta de
madera de diferentes espesores y un cohesionante.

El MDF, esta realizado con viruta muy fina y su
acabado es superior asi como su dureza.

o Materiales acabados: estos materiales no necesitan de
un acabado adicional, sino que pueden ser utilizados
directamente sin tratamiento alguno o bien con un
tratamiento solamente de proteccion.

o

o

Papeles

Empapelados (vinilicos o no)
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° Alfombras

© Textiles varios

Metales: este material puede pintarse con una base o
esmalte sintético o zincarse para evitar la corrosion
(plateado, dorado, azul), conservando el acabado de
la superficie. Es posible cortarlos con silerras o tijeras
especiales, como asi también este material es apto para
realizarles perforaciones.

Podemos encontrar este material en forma de chapa,
canos y perfiles.

Laminados o enchapados: Se pueden laminar o enchapar
placas de aglomerado o MDF, usando algun tipo de
adhesivo de contacto.

La ventaja de laminar las placas es que se pueden elegir
muchos mas colores y texturas.

Plasticos

° Acrilicos: se pueden conseguir en diferentes

espesores y colores, opacos y translucidos, en placas
y en diferentes secciones.

Policarbonato: Material translicido, de alta resistencia
a los golpes. No se astilla cuando se rompe, como si
es el caso del acrilico. Se consiguen en placas de
diferentes espesores.

Pinturas

© Basesparametal y madera: estas pinturas sirven para

dar una base a estos materiales, brindando mayor
agarre para las manos de pinturas posteriores.

Convertidores de 6xido y anti ¢xido: Pinturas que
sirven para proteger metales de la accion del oxido.
Los convertidores se usan sobre metales ya oxidados,
después delijar las partes sueltas, porque actiian como
neutralizantes. Los anti 6xido se usan en metales sin
oxido.

Ambas pinturas se consiguen en diferentes colores
ya mezclados.

39 &



Enduidos: Este material es apto para emparejar
y/o alisar imperfecciones antes de ser pintadas. Se
consiguen enduidos para exteriores e interiores.
Este material permite ser lijado y se coloca con una
espatula.

Fijadores: Sirven para fijar superficies sueltas antes
de ser pintadas.

Latex: Se utiliza para pintar paredes. La misma
se diluye en agua y se consiguen con distintas
caracteristicas, como por ejemplo, con brillo satinado
O mate.

Esmaltes sintéticos: Pintura para metal o madera.
Dependiendo de la marca se consiguen en latas de
Ya, 2, 1,4, 10y 20 litros.

Pinturas epoxi: Son pinturas con base epoxi, de alta
proteccién de metales contra la humedad, con un
lapso muy corto para ser usadas. Para usarlas es
necesario mezclar un catalizador con la base de la
pintura.

Lacas, lustres y barnices: estos materiales
generalmente son utilizados para proteger y dar un
acabado alamadera. Las mismas son transparentes y
se comercializan en diferentes calidades. (Proteccion
UV, resistentes a las rayaduras, brillantes, satinadas).

(Arq. / Dipl.-Ing. Camani, A., 2004, p. 9)
Superficies

Ademas de los materiales anteriormente mencionados,
(siempre teniendo en cuenta si son superficies que deben
ser transitadas se debera tener sumo cuidado con el uso
de materiales como placas de yeso, papeles, textiles, etc),
se pueden usar entablonados de madera, pisos flotantes
(entablonados de MDF laminados en plasticos de alto
transito), ceramicos, etc.

Elementos de apoyo

Los elementos de apoyo pueden realizarse en acrilico,
vidrio, maderas macizas o laminadas barnizadas, lustradas o
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laqueadas, aglomerados o MDF laminados, MDF sin laminar
barnizado, lustrado o laqueado, etc.

Accesorios

Existe una serie de accesorios y herramientas que son de
gran utilidad al armar presentaciones de merchandising.
siempre deberiamos llevar una caja de herramientas con
estos materiales a la hora de montar las presentaciones,
sobre todo teniendo en cuenta que estas se realizaran en
horarios donde los comercios estan cerrados, de modo que
no podremos comprar los elementos que hayamos olvidado
O qUe surjan como necesarios en ese momento.

(Arq. / Dipl.-Ing. Camani, A., 2004, p. 10)
ILUMINACION

Se puede afirmar que la iluminacion desarrolla un rol
protagénico en la decoracién de un sitio. Un buen equilibrio
entre el tipo y cantidad de luz permite convertir el modo en que
se es percibido un espacio, realzar o atenuar zonas, objetos y
hasta intensificar muebles, pasillos entre otros.

Con una buena eleccion y por sobre todo, de una excelente
planificacién, sobre el tipo de iluminacién, luminarias y
disposicion de las mismas, se puede garantizar un espacio
Optimo, acorde a las actividades que se desarrollaran en el
punto de venta, como asi también se puede lograr un cambio
en la atmosfera del mismo, generando un nuevo espacio, sin
importar las caracteristicas arquitectonicas que posea.

La esencia de toda iluminacién es la luz. La naturaleza nos da
una fuente natural, la que denominamos luz solar, pero esta
resulta poco propicia para la iluminacién en interiores.

Existen varias fuentes de luz artificial que emplean los expertos
en merchandising visual paralograr una iluminacién inteligente
y funcional.

Por luz artificial se entiende a toda fuente de luz producida por
los seres humanos.

En un punto de venta, podemos distinguir entre tres tipos de
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Figura 10.
Luz ambiental.

iluminacién, las cuales se recomienda lograr un mix para cubrir
las necesidades estéticas dellocal como asitambién, lograr una
Optima combinaciéon en funcién del uso practico.

Por unlado se encuentrala luz ambiental, aquella que ilumina de
manera general y uniforme el ambiente, se ubica en los techos
y esrecomendable para zonas donde se requiera bastante luz.
Luz puntal y concentrada, es un haz de luz que se utiliza para
alumbrar objetos puntuales. Es importante aclarar que este
tipo de iluminacion, no afecta ni interfiere con la luz ambiental
del punto de venta. Y por ultimo se puede decir que la luz
decorativa, es aquel tipo de iluminaciéon que se utiliza con fines
estéticos mas que funcionales, para realzar la decoracién del
ambiente.

No es menos importante aclarar la iluminacién exterior. La
misma es la encargada de iluminar la fachada del local, para
lograr llamar la atencién, que los clientes observen el comercio
por sobre el cumulo de iluminaciones del entorno donde esta
situado el negocio.
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Figura 11.
Luz puntual y concentrada.

Figura 12.
Luz decorativa.
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Fuentes luminosas

Toda fuente luminosa, ya sea una lampara desnuda o un
artefacto completo, presenta un cierto valor de intensidad
(Candelas) en cada direccién. Dicha intensidad depende de
una serie de factores: flujo luminoso de lalampara (lumenes),
forma de la lampara, del tipo de artefacto y de los demas
elementos que forman el conjunto, tales como superficies
reflectoras, cubiertas, difusoras, etc.

(Arqg. Collet, L. y Maristany, A., 2003, p. 53)
Sistemas de alumbrado

o Sistema directo: 90% del flujo hacia abajo. Intensivas
(dngulo no mayor de 30 grados), extensivas (angulo de
hasta 60-70 grados) y dispersoras o difusoras (luminarias
intermedias entre las anteriores).

e Sistema semidirecto: del 60% al 90% del flujo hacia abajo.

o Sistema directo-indirecto: del 40% al 60% del flujo hacia
abajo.

o Sistema semiindirecto: del 10% al 40% del flujo hacia
abajo.

e Sistema indirecto: menos del 10% del flujo hacia abajo.

(Arq. Collet, L. y Maristany, A., 2003, p. 57)
Clasificacién de las lamparas

¢ Incandescentes

°  Normales

° Especiales

° Reflectoras

° Halbgenas

e Descarga gaseosa
°  Fluorescentes

e Normales

o Reflectoras

o Con encendido rapido

o Compactas
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° Mezcladoras

° Avapor de Mercurio

o Color corregido

o Reflectoras

e Sin correccion de color
o Halbgenas

° Avapor de Sodio

e De alta presion
o De baja presion

(Philips Argentina, 1995, p. 34)
EXTERIOR DEL PUNTO DE VENTA

El disefio exterior del establecimiento permite poner de
manifiesto la verdadera personalidad y estilo de la tienda,
contribuyendo de este modo a reforzar su posicionamiento.

Para ello, y de acuerdo con las propuestas de los diversos
autores consultados, pueden sefialarse los sigulentes
elementos principales del disefio exterior del establecimiento:
rotulos, entrada(s) o acceso(s), escaparates e incluso la propia
arquitectura externa.

(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F.]., 1998, p. 116)

Solo definiremos dos elementos, rétulos v entrada(s) o acceso(s),
que son los que nos interesan en el presente proyecto de
aplicacion.

Rétulos

Constituyen el elemento que permite identificar a los
establecimientos a través de un nombre y, en ocasiones, un
logotipo o simbolo que los diferencie de los demas.

De acuerdo con Ricardo Hernandez, “No entraremos a valorar
los aspectos creativos del disefio del rétulo, que incluyen
el tipo de letra a utilizar, tamafio o color, entre otros, y que
conjuntamente constituyen uno de los signos externos de la
identidad de la empresa’”. (Hernandez, R., 1990, p. 79)

Sin embargo, y por esta ultima razoén, si queremos apuntar que
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el diseno del rotulo debe realizarse de acuerdo a la imagen
que se desee proyectar, de modo que resulte un elemento
identificativo que individualice al establecimiento y, por tanto,
lo diferencie.

En cuanto a su instalacién, es necesario que el rotulo esté
situado en una zona perfectamente visible por los individuos a
su paso frente al establecimiento.

Entrada al establecimiento

Las decisiones sobre el disefio y ubicacién de la entrada (o
entradas) del establecimiento son de suma importancia.

Por una parte, la entrada del establecimiento constituye el
elemento fisico que separa al cliente del interior de la tienda.
En este sentido, es fundamental que se disene para potenciar
la facilidad de acceso, de modo que la entrada como tal no
suponga una barrera para el cliente y, por el contrario, le invite
a entrar.

Asimismo, es necesario que la entrada, junto a los demas
elementos que configuran la presencia exterior de la tienda,
se integre en un conjunto coherente que proyecte la imagen
deseada y sea un fiel reflejo del interior de la tienda.

Por otra parte, parece que la ubicaciéon y orientacion de la puerta
de entrada al establecimiento, asi como el nuimero de accesos,
constituyen uno de los elementos que influyen en el posterior
recorrido de la clientela por la tienda y, consecuentemente, en
la rentabilidad de la superficie de ventas. Debemos tener en
cuenta, por tanto, estos aspectos en el momento de abordar la
implantacion del establecimiento y la rentabilidad.

LA AMBIENTACION DEL PUNTO DE VENTA

El término atmosfera, en sentido coloquial y de acuerdo con
Kotler, se utiliza para describir la calidad del ambiente de un
determinado lugar, o lo que es igual, la calidad del espacio
circundante. (Kotler, P., 1973-1974, p. 48)

La atmoésfera de este modo descrita es percibida a travées de los
sentidos, concretamente a través de la vista, el oido, el olfato y el
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tacto. El gusto no se incluye por no ser directamente aplicable
a la atmosfera.

En el caso concreto del ambito detallista, la atmdsfera supone la
calidad del ambiente en el entorno de la tienda, percibido por
los clientes a través de los sentidos mencionados. Asi, elementos
como el color, la iluminacién, el orden, los aromas o la musica
de una tienda determinan su atmoésfera y afectan ala percepcion
de la misma por parte de los clientes.

Asimismo, parece que la atmosfera del espacio de venta es
también un importante factor de influencia en el proceso
de compra una vez que el cliente esta en el interior del
establecimiento, es decir, afecta a su comportamiento de
compra.

(Diez de Castro, E. C. y Landa Bercebal, F.]., 1998, p. 13)

Ademas, laatmosfera puede tener efecto sobre el comportamiento
de compra al menos de tres formas diferentes®":

Como un medio para llamar la atencién.

2. Comounmedio paracrear mensajes conlos que comunicarse
con los clientes reales y potenciales.

3. Como unmedio para provocar reacciones que contribuyan
favorablemente sobre la probabilidad de compra.

PUBLICIDAD

Lapublicidad se revela como uno de los factores fundamentales
para conseguir la animaciéon del punto de venta. La publicidad,
correctamente usada, es una herramienta de gran valor para
el detallista.

Segun Jallais:

Los objetivos de comunicacién de un punto de venta siguen
las siguientes orientaciones:

o Dar a conocer el punto de venta.
o Explicar las ventajas que ofrece el punto de venta.
o Conseguir una determinada imagen.

o Posicionar el punto de venta.
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o Incitar la visita al comercio y alas compras subsiguientes.
(Jallais, J;, 1987, p. 379)

De acuerdo con Diez de Castro, “Debemos diferenciar tres tipos
de publicidad: anuncios en medios publicitarios, publicidad
en el lugar de venta y publicidad directa”. (Diez de Castro, E. C.
y Landa Bercebal, F.]., 1998, p. 155)

EL MOBILIARIO

La presentaciéon de los productos en un establecimiento en
libre servicio se realiza mediante la utilizacién de un mobiliario
determinado. Redinbaugh define el mobiliario de presentacion
como “‘aquellos bienes asociados con la presentacién, servicio
vy venta de la mercancia”’. (Redinbaugh, L. D., 1976, p. 189)

Segun Zorrilla, “La eleccion del mobiliario de presentacion para
un punto de venta es una tarea muy importante y que entrafia
amplias implicaciones”. (Zorrilla, M. P., 1994, p. 225)

Destacamos las siguientes:

1. Imagen del punto de venta.
2. Coste.

3. Presentacion.
PROMOCION EN EL PUNTO DE VENTA

Las promociones que inciden directamente en el punto de venta
y contribuyen a su animacion son las dirigidas al consumidor
v las que se realiza el punto de venta.

Las promociones fabricante-consumidor sonlas que el productor
le ofrece al consumidor. Fueron ideadas para aumentar las
ventas a corto plazo y lograr posicionar el producto frente al
consumidor.
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MARCO
METODOLOGICO

¢Cudales métodos y
procedimientos se
utilizan?

Bruno Munari. ;qué es
un problema?

Fundamentos del
proceso del diseiio

Problema
Definicién del
problema
Definicion y
reconocimiento de
subproblemas

Recopilacion de
datos

Analisis de datos
Creatividad

Materiales -
Tecnologia

Experimentacion
Modelos
. Verificacién
11. Dibujos
constructivos
12. Solucion

ara la realizacién del marco metodolégico se basoé en

primera instancia en el proceso de diseflio propuesto

por Bruno Munari, quien plantea un método proyectual
basado enlaresolucion de problemas. “Esta metodologia evita
el inventar la rueda con cada proyecto y plantea sistematizar la
resolucién de problemas’”. (Munari, B., 1983, p. 225)

Los diferentes pasos del método proyectual desarrollado por
Munari, fueron elegidos segun las necesidades del trabajo de
aplicacién y amoldados a opiniones propias hasta lograr un
proceso final que se adapte de la mejor manera al problema
Jque nos compete.

Finalmente, se llegd a la decision de que esta metodologia
constara de tres etapas, una primera instancia de investigacion
donde se definira el problema, los elementos del problema
(sub-problemas), recopilaran los datos y detallaremos
las herramientas metodoldgicas, una segunda etapa de
analisis donde se encontrara el respectivo analisis de datos
y diagnostico y una tercera y ultima etapa proyectual que
encerrara el desarrollo del plan de disefio y los respectivos
modelos disefiados que daran solucién al problema.

Metodologia que usaremos en nuestro trabajo:

o Etapa de investigacion

°  Definicion del problema

° Recopilacién de datos

° Herramientas metodolégicas
o Etapa de analisis

©  Andlisis de datos

°  Diagnoéstico

o Etapa proyectual
Estrategia
Plan de diseno

°  Modelos
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PRIMERA ETAPA
¢Cual es el problema?

¢Cuadles son los datos
y qué herramientas
metodoldgicas se
utilizan?

Categorias propuestas
y relacién enre ellas.

Cliente
Producto/servicio

Competencia

CLIENTE

AMBIENTE

PRODUCTO/

SERVICIO COMPETENCIA

ENTORNO

ETAPA DE INVESTIGACION
DEFINICION DEL PROBLEMA

Se partira definiendo el problema en su conjunto. Por ende
es necesario comenzar definiendo el problema, que ayudara
también para definir nuestros limites.

La etapa de investigacién se realizara en base a lo que necesita
comunicar la empresa, haciendo hincapie en el disefio del
establecimiento y la aplicacién de un plan de merchandising
de presentacion. En esta etapa una vez reconocido el problema
se procederda a realizar un relevamiento de informacién
obtenida mediante el primer contacto con el cliente (duenos
del restaurant).

Partiremos seccionando el problema para asi obtener pautas.
Estas serdn ordenadas dentro de las siguientes categorias:
cliente, producto/servicio y competencia.

Guia de pautas

CLIENTE

* Identificacién de segmento de mercado.

* Reconocimiento del tipo de compra.

PRODUCTO/SERVICIO

* Relevamiento del espacio fisico del establecimiento.
* Caracterizacion de los productos que ofrecera la empresa

* Distribucién y organizacién de la superficie del PDV con el fin de optimizar el espacio y los
recursos disponibles, de acuerdo con la normativa de seguridad e higiene.

* Organizacion de la distribucion del espacio fisico del establecimiento para obtener la mayor
rentabilidad por m?.

* Organizaciéon de la "'situacion de secciones” dentro del establecimiento, de manera que
optimicen la circulacién.

* Determinacién de la ambientacion del local: pintura, iluminacién, tipo de mobiliario y su
distribucién (layout).

* Aplicacién de la identidad de marca en el PDV.

* Sistematizacién todo en un plan de merchandising.

COMPETENCIA

* Investigacién sobre restaurantes, bares y cafés.

* Relevamiento y analisis de la competencia.
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RECOPILACION DE DATOS Y HERRAMIENTAS
METODOLOGICAS

Una vezrealizado el primer contacto con el cliente, se continuara
con la recoleccién de datos.

Debemos recoger todos los datos que encierra la parte de
investigacion del proyecto.

En lo que respecta a las herramientas metodoldgicas a
ser utilizadas, encontramos entrevistas, cuestionarios y
relevamientos.

Se puede observar a continuacion un cuadro que muestra de
forma ordenada los datos y herramientas a utilizar en cada caso.

CATEGORIA DATOS HERRAMIENTAS
Cliente  Problema. « Entrevista cualitativa
semiestructurada.
» Segmento de mercado. « Entrevista de exploracién y

seciones de grupo.
« Entrevista en profundidad y
cuestionario.

Producto/servicio « Espacio fisico del « Relevamiento fotografico y de
establecimiento, planos y observacion
superficie del PDV. estructurada.

« Productos/servicios. « Entrevista cualitativa y
semiestructurada.

Competencia « Restaurantes, bares, * Relevamiento bibliografico

cafés y cultura 'y
caracteristicas de pubs
irlandeses
» Competencia. « Entrevista de exploracién,
cuestionario y relevamiento
bibliografico

Como punto de partida se encuentra identificar el problema, 1o
cual sera logrado gracias a un primer contacto con el cliente,
por medio de una entrevista cualitativa semiestructurada.

Se necesitara identificar el segmento de mercado, utilizando
entrevistas de exploracion y sesiones de grupos, entrevistas en
profundidady cuestionario. Con esto se busca conocer atributos
vy nivel de importancia, notoriedad de las marcas, participacion
de mercado, formas de uso del producto, actitudes hacia la
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SEGUNDA ETAPA

¢Coémo se analizan los
datos?

iDe qué manera se
comienza a trabajar en
la parte proyectual del
proyecto?

categoria del producto, factores demograficos, geograficos,
psicograficos y mediagraficos.

En lo referido al espacio fisico del establecimiento, se hace
un relevamiento fotografico y de planos y una observacion
estructurada. De esta forma se obtiene una recopilaciéon de
informacién sobre las medidas del establecimiento y planos
del mismo.

Mediante una entrevista cualitativa y semiestructurada, con
los duefios del resto-bar, se caracterizaran los productos y
servicios a ofrecer por empresa.

Mediante relevamiento bibliografico se investigara sobre
restaurantes, bares y cafés. Ademas, profundizaremos sobre
la cultura y caracteristicas de pubs irlandeses (Republica de
Irlanda), de escencial importancia para la tematica del resto-
bar en cuestioén.

Utilizando entrevistas de exploracion, entrevistas y cuestionarios,
se identificara la competencia para luego ser analizada.

ETAPA DE ANALISIS
ANALISIS DE DATOS

Se realizara un analisis cualitativo, donde se llevara a cabo una
revision sistematica de la informacion que permitira describir
componentes, establecer relaciones entre conceptos que
aporten una interpretacion sobre la realidad que se estudiara.

El analisis de todos los datos recogidos proporcionara
sugerencias sobre qué eslo que no hay que hacer para proyectar
bien el disefio del punto de venta, el desarrollo del plan de
merchandising visual y todos los elementos que esto contempla,
v puede orientar la proyectacion hacia otros materiales, otras
tecnologias, otros costes.

Cracias a este analisis conoceremos la identidad e imagen que
transmitira la empresa, el espacio fisico del establecimiento,
los productos que ofrecera la empresa, el tipo de compra
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TERCERA ETAPA

¢Coémo se conjuga lo
relevado y analizado
para obtener una
solucién al problema?

¢Cudles son los
lineamientos de
diseno?

vy la estrategia de comercializacién de la organizacion.
Obtendremos todas las medidas necesarias para distribuir
y organizar la superficie del PDV, organizar y distribuir el
espacio fisico del establecimiento, organizar la “situaciéon de
las secciones” y determinar la ambientaciéon dellocal (pintura,
iluminacion, tipo de mobiliario y su layout). Podremos aplicar
la identidad de marca en el PDV vy sistematizar todo en un plan
de merchandising de presentacion.

DIAGNOSTICO

Una vez finalizado el analisis se procede a establecer un
diagnoéstico. En dicho apartado se brinda una mirada general
de todo lo analizado para, de ésta forma, poder proseguir con
la etapa proyectual encabezada por una estrategia.

ETAPA PROYECTUAL

Se buscara la manera de conjugar todo lo relevado y analizado
de la mejor forma posible, para obtener asi una solucién al
problema planteado.

ESTRATEGIA

Se prosigue, luego de tener el diagnéstico, a confeccionar
una estrategia para describir de qué manera se comenzara a
trabajar en la parte proyectual del proyecto.

La estrategia se dividié en dos partes, se tratd por unlado todo
lo que engloba al diseno del PDV y por otro lo que respecta a
la identidad de marca y su aplicacion.

PLAN DE DISENO

Se confecciona una serie de pasos que daran respuestas a
preguntas sobre la forma de utilizar los espacios del punto de
venta, cual sera la distribucién y organizacién de la superficie
del mismo, cuantas y cuales seran las secciones dentro del
establecimiento, como sera la ambientacion del local, de qué
forma aplicar la marca y cémo sera el plan de merchandising
visual.
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Diagramaciéon de planos: se empleajunto alos conocimientos
sobre disefio de punto de venta para, disefiar y designar
espacios dentro del mismo. Esto logra distribuir y organizar
la superficie del PDV con el fin de optimizar el espacio y
los recursos disponibles, de acuerdo con la normativa de
seguridad e higiene.

Distribucién del espacio fisico del establecimiento: se
organiza con el fin de obtener la mayor rentabilidad por
m~2. Para lo cual, se confecciona un analisis del valor de
las distintas areas del establecimiento y la adaptaciéon de
espacios a planos constructivos del local.

Secciones del PDV: se disefia la reparticién del espacio de
venta en las diferentes divisiones que va a tener el mismo.
Con esto, se organiza la “‘situacion de secciones’, de manera
que optimicen la circulaciéon.

Ambientacién del local: hay que tener en cuenta la
animacion del punto de venta y creacion de ambientes. Entre
las tareas allevar a cabo encontramos:

° Descripcién de la calidad del ambiente del lugar.

© Calidad del espacio circundante.

© Aplicar técnicas de ambientacion.

Eleccién de pintura.
[luminacion.

Tipo de mobiliario.
Establecer materiales.

Adaptacidén a secciones para lograr la circulaciéon
correcta.

° Determinar layout, zonas frias y calientes.

Identidad de marca en PDV: Gracilas al analisis funcional
de la identidad visual y el aporte del disefio grafico, se
podra aplicar la identidad de marca en el PDV. Para ellos
se harantest de analisis funcional de la marca y la posterior
aplicacién de marca en:

° Carteleria.

° Elementos comprendidos en el plan de merchandising

(carta, posavasos, uniformes, etc.)
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° Fachada.
° Interior del PDV.
e Manual de implementacién: Finalmente, se planifica un

manual de implementacién donde plasmar todo los pasos
del desarrollo de la estrategia de Merchandising.

MODELOS

Se basara en la experimentacién donde se llevara a cabo la
creacion del manual de implementacion para asentar en €l todo
lo que remita al plan de merchandising de presentacién y se
contemplara el disefio del PDV con su respectiva aplicacion de
la identidad de marca.

Entonces, podemos empezar a establecer relaciones entre
los datos recogidos y hacer bocetos para construir modelos
parciales. Estos bocetos digitales (3D) hechos a escala pueden
mostrarnos soluciones parciales de englobamiento de sub-
problemas.

De esta forma obtendremos un modelo de lo que eventualmente
podra ser la solucién del problema.
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MARCO
CONTEXTUAL

¢Qué es Kennelly?

iQué pretende la
organizacion?

a globalizacién trae aparejado un cambio creciente en

las tendencias, las que se evidencian en nuevos estilos

de vida. Como consecuencia de ello las personas buscan
nuevas alternativas para la utilizacién de su tiempo libre. Esta
necesidad insatisfecha genera la oportunidad de crecer en el
negocio tanto del esparcimiento como en el de la alimentacion,
a través de la innovaciéon y la creatividad.

La idea de los duefios surge de la apreciacién de un nicho
insatisfecho, aquel que busca un bar diferenciado y que al
mismo tiempo lo coloque en contacto con otra cultura a la que
normalmente no se accede con facilidad. Asinacié "“Kennelly”,
unrestaurant y bar tematico que apunta a una cultura especifica:
“la irlandesa”, con formato diferente que transporte a sus
clientes a una nueva cultura en un lugar agradable para pasar
momentos inicos solo 0 acompaiiado.

“Kennelly Irish Pub y Restaurant” esta destinado a publicos
distintos, pero siempre atendiendo a sus necesidades con una
actitud de servicio unica y de calidad. Por lo tanto, el resto-
bar tematico sera un lugar que ofrezca la posibilidad de
distenderse luego de una agitada jornada laboral en su “after
office”, y poder disfrutar de los “happy hours”. Al mismo tiempo
convocara a los adolescentes y jovenes durante los fines de
semana y se convertira en una opcién para los que buscan un
ambiente propicio para la conversacion, el esparcimiento y el
entretenimiento al tiempo que se pueda disfrutar de comidas
originales y/o de algun trago o cerveza importada.

Su estrategia sera la de liderazgo enfocada a diferenciaciéon
ya que no creen que enfocar al liderazgo en costos sea lo mas
apropiado para el tipo de proyecto que estan llevando adelante
ya que el cliente busca sobre todo buenos servicios y que esta
dispuesto a pagar mas por ellos si consideran que valen.

La organizacion considera como sus objetivos principales la
supervivencia, la captura del mercado y la rentabilidad.

MISION

Brindar a los clientes un espacio diferenciado para satisfacer
necesidades de distraccién, ocio y encuentro acompafada de
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una fina gastronomia en un ambiente que transporte a otra
cultura.

Pretendenllegar a aquellas personas que buscan sofisticacion,
esparcimiento, conocimiento, diversion, es un grupo selecto de
personas que valoran lo mencionado por su calidad.

VISION

Ser el resto-bar tematico referente, generador de encuentros
vy buenos momentos.

Convertirse en un espacio que refleje y difunda la cultura
costumbre y tradiciones tipicas irlandesas. Ser el espacio
referente e innovador en la ciudad, que revele secretos,
historias, mitos, leyendas, costumbres, sabores de Irlanda.

VALORES

o (Calidad.
o Cortesia.
e Cratitud.
e Respeto.

e Creatividad.

o Perfeccionamiento.
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DESARROLLO

omo se pudo observar, el trabajo de investigacion se

inicid con el relevamiento de la problematica, a fin

de construir una base informativa sobre la empresa,
haciendo hincapié en el disefio del establecimiento y la
aplicacién de un plan de merchandising de presentacion.

Para identificar el problema se partié de un primer contacto
con los dueifios del proyecto, los Arquitectos Matias Barra y
German Mainero, donde se utilizé una entrevista cualitativa
semiestructurada. Se eligio este método, ya que nos permite un
mayor enriquecimiento y profundizacién en el tema a través de
un didlogo mas intenso con el entrevistado, brindandole mayor
flexibilidad al mismo.

Enla entrevista se trataron temas tales como: cargo que poseen
los duehos, cémo surgiod la idea del proyecto y porque la
modalidad tematica, a qué publico se apunta, cuales son los
productos y servicios a brindar, entre otros. (Ver anexo 1 - Pag.
141)

Identificado el problema se prosiguid con la particidn del mismo,
obteniendo de este modo pautas que luego fueron ordenadas
bajo tres categorias: cliente, producto/servicio y copetencia.

Las actividades de esparcimiento y alimentacién contribuyen
a brindar una mejor calidad de vida a través de la oferta de un
espacio para el ocio y la reduccién de estrés. El mercado en
el cual se desarrollara el negocio es el de Ciudad de Cérdoba,
mas precisamente en el Barrio General Paz, el cual presenta
como caracteristicas que la gente se encuentra abierta a los
cambios culturales y busca nuevas opciones de esparcimiento
y alimentacion. En él mismo existe un segmento de la poblacion
que tiene posibilidades de acceder a una oferta diferenciaday
pagar el precio establecido.

El pub irlandés es el vinculo que mantiene unida la vida
social en Irlanda. El pub es una institucion en la que todos son
bienvenidos y donde se transmite la cultura celta de generacion
en generacion. Irlanda es desde antafio famosa por su calidez
v hospitalidad, sus exquisitas comidas y bebidas, asi como por
lo divertido de su musica, bromas, conversacion y animada
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¢Quiénes son los
competidores?

poblacién. Los pubs irlandeses son, sin duda, lugares donde
todos esos elementos convergeny se dan cita, ya que la diversiéon
v la buena atmoésfera estan garantizadas.

El visitante de un pub irlandés, en cualquier lugar del mundo,
se siente inmerso en la cultura de Irlanda, vive la musica folk,
tradicional e irlandesa actual, bebe las cervezas tipicas del pais
v las mas representativas, disfruta de la comida tipica irlandesa
v, en definitiva, vive el “craic” clasico irlandés. Craic es el
nombre mediante el cual se denomina en gaélico la atmosfera
de los pubs irlandeses.

En lo que respecta a la competencia directa se ubica a todos
aquellos bares tematicos desarrollados en los tltimos tiempos.
Se puede destacar en el sector de esparcimiento/alimentacion
de un segmento de nivel socio-econémico medio/alto del
mercado de Cordoba a diferentes bares y restaurantes.

Los cuales son Beira Mar, Bettinni, El Patio, D"Cavestri, Galetto,
Cran Avenida, Jacinto Bistro, La Pocima, Mikonos Resto Lounge,
Quatro Elementos, Zi6n, El Jardin del Chopp, Brasileiradas!,
Cipriano, Estancia Viamonte, La Barraka, y La Bodega del
Bacalao.

Debido a que en la ciudad de Cérdoba no es visible una
cantidad considerable de bares y restaurantes tematicos, se
enfoca el analisis de la competencia teniendo como referencia
a la Ciudad Auténoma de Buenos aires, Capital Federal, una
zona mas explotada en éste aspecto.

La tendencia es innovar, ofrecer algo siempre distinto y
que no haya sido desarrollado antes, atendiendo a lo que se
perciben son las necesidades de los consumidores finales. Ast
se observan varios ejemplos, desarrollados en zonas bastante
definidas de la Capital Federal: Palermo Hollywood, Recoleta,
Puerto Madero, San Telmo y el microcentro.

Ejemplo de competencia hay muchos, pero aqui se sefialaran los
que tlenen mas empuje y que representan una fuerza bastante
poderosa a la hora de analizar competidores.

Los bares y cafés donde se ofrecen objetos de disefio, ubicados
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en Palermo y en Buenos Aires Desing, en Recoleta. Estoslocales
se caracterizan por presentar en el mismo espacio la alternativa
de comer o tomar un café al tiempo que se pueden adquirir
objetos de decoracién, de disefio y en algunos casos hasta
muebles. La caracteristica principal de este tipo de locales esun
amplio showroom y un ambiente propicio en el que los objetos
expuestos se puedan exhibir del mejor modo posible. Asi, por
ejemplo, Piola, un megalocal ubicado en Palermo Hollywood
desarrolla sus actividades en lo que era un galpén en desuso
con materiales y revestimientos claves que definen el estilo y
la imagen dellugar. Otro ejemplo es el resto-bar La Busqueda,
ubicado en el microcentro en donde todo lo que se usa esta a
la venta, desde las mesas hasta los platos.

En San Telmo la propuesta se extiende y no solo se vende
cafée sino que también se puede comprar ropa en Rustico y
Urbano, una tienda que ofrece las creaciones de disefiadores
independientes. Otra alternativa también en San Telmo es La
Enoteka, un bar que ofrece la posibilidad de degustar vinos y
comprarlos.

Otro tipo de competencia directa, y quiza la mas notable y
emparentada a el proyecto en cuestién, esta representado por
los bares y pubs que ofrecen cerveza artesanal, es decir de
fabricacién casera. Estos tipos de bares hicieron boom luego de
la convertibilidad y aprovechando un hueco que habia dejado
en el mercado la ausencia de cervezas importadas que habian
sido introducidas a principios de los 90, haciendo uso en el
cambio de habitos de consumo de los clientes. Las cervezas
artesanales incluyen desde las clasicas rubia y negra y las
saborizadas de anis, de miel, con toque de dulce de leche,
de trigo y de frutas hasta las ahumadas, o la picante. El precio
es algo superior a la cerveza producida industrialmente, pero
captan un tipo de demanda diferenciado que se anima a probar
cosas diferentes.

El ejemplo mas emblematico de este tipo de bares es Buller
Brewing Company, un pub ubicado en Recoleta, que cuenta
con el mérito de ser el primero en producir su propia cerveza
y dice vender 10000 lts mensuales.
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Losrestaurantes y bares étnicos son otro tipo de establecimientos
que integran esta fuerza. Entre ellos podemos contar los que
ofrecen comidas tipicas arabes, espanolas, chinas, japonesas,
cubanas, griegas, italianas, mexicanas, para nombrar sélo
algunos. Todos ellos ofrecen un show en el que se demuestran
algunos de los rasgos de su cultura.

Por ultimo se hace mencién a los bares del microcentro que
sobre todo ofrecen los happy hour, o after office. Se caracterizan
por presentar un ambiente bastante ameno y que invita a liberar
tensiones laborales en compafiia de colegas mientras se disfruta
de las promociones de dos por uno en tragos y cervezas. Poseen
pantallas gigantes, barras, mesas de pool, D]. Algunos ejemplos,
también muy relacionados a lo que se pretende con Kennelly,
son los pubs irlandeses como The Kilkenny, The White Rose,
Down Town Matias, Druid Inn, Sir Will, entre otros.

Si se habla de competidores sustitutos, esta fuerza esta
integrada por aquellos comercios que pueden llegar a
desempefiar, en mayor o menor medida, funciones parecidas a
las que se pretenden llevar adelante con este proyecto. Tienden
a satisfacer la mismanecesidad que se intenta complacer desde
el bar irlandés en cuestion. En este caso no se encontraron
propuestas que sustituyan totalmente el servicio a brindar, pero
si existen aquellas que se apoderan de una parte de la masa
que conforman mismos consumidores.

Asieselcasodebares, pubs y restaurantes tradicionales. Cabe
sefialar que este tipo de comercios no ofrece el de diferenciacion
que esta dispuesto a brindar Kennelly.

Los competidores potenciales estan representados por
empresas que pueden ingresar al sector y convertirse en
competidores. Estas ingresan al mercado con un producto o
servicio similar, o igual al que el propuesto por Kennelly Irish
Pub & Restaurant.

Lo interesante de esta fuerza es tratar de prever como ingresara
el competidor al mercado, con qué estrategia, cuando, con qué
precios, con qué publicidad, con qué producto etc. Para ello se
debe proyectar, tener capacidad de anticiparse a los hechosy
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¢Doénde se localiza
Kennelly?

no solo reaccionar a ellos. Se debe llevar adelante una actitud
proactiva mas que una reactiva y asi poder imaginar distintos
escenarios que puedan presentarse.

Eneltipo de negocio que se quiere encarar es muy importante
anticiparse ya que segun los datos a los que se pudo acceder
el ritmo al que ingresan nuevos competidores al mercado
es bastante acelerado. Sin embargo no todos sobreviven.
Las propuestas son muchas y siempre se trata de innovar y
sorprender al cliente, pero en ocasiones la estrategia esta mal
planteada.

Siguiendo con el trabajo, como bien se sabe se realizé un analisis
cualitativo de la totalidad de la informacién recolectada, donde
se llevo a cabo una revisién sistematica de la informacion que
permitié describir componentes, establecer relaciones entre
conceptos que aportaron una interpretacién sobre la realidad
estudiada.

Se organizo en grupos los espacios a trabajar, siendo de gran
importancia el PDV y la identidad de marca.

General Paz fue desde sus inicios un barrio sefiorial. En el
plano de la ciudad de 1870 este “barrio pueblo” figura con 134
manzanas, la plaza en su centro -hoy plaza Alberdi- y con tres
boulevares bien demarcados: Unién (hoy 24 de Setiembre),
Libertad (actual Oncativo) y otro que recorria el rio (Ocampo).

Elfundador de Cral. Paz pretendia para este sector de la ciudad
un crecimiento mas lento, pero firme. Las clases sociales mas
elevadas construian aqui sus casas quintas y el barrio mantuvo
slempre unaimagenresidencial, de calles anchas y estilo sefiorial.

Ensusinicios no se caracterizd por ser un barrio con gran vida
comercial. Mas bien se destaco por su perfil cultural: por las
bellas artes, la musica, las veladas literarias y las reuniones
sociales y politicas que se desarrollaban en las casas quintas
de las familias del barrio.

Desde una Optica arquitectonica, los duenos del proyecto
cuentan con una casa antigua ubicada en Fray Mamerto Esquiu
104 esquina 25 de Mayo del barrio Gral. Paz en Cérdoba Capital.
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¢Qué productos y
servicios se ofrecen?

La misma se encuentra a una cuadra de la plaza principal del
barrio sobre Av. 24 de Septiembre.

La casona presenta caracteristicas tipicas del barrio, contando
con su indiscutible estilo sefiorial. Con una antiguedad de 75
anos, cuenta con una superficie cubierta que ronda los 80m2 y
amplios ambientes que se dividen entre las dos plantas.

Se analizaron los planos correspondientes al proyecto gracias
al relevamiento de los mismos, determinando las medidas del
local y asi conocer la superficie completa en la cual trabajar.

Se expone el mapa que comprende las cuadras aledafias a la
casona antigua, ubicada en B° Gral. Paz y también los mapas del
local, detallando medidas de sus plantas (baja y alta), para luego
ahondar enlo que respecta a disefiar y designar espacios dentro
del mismo. Los planos estan en escala 1:100, se observan sus
plantas. Los planos en su totalidad, con plantas, cortes y vistas
fueron otorgados por los duefios del proyecto. (Ver paginas 64
y 65)

En cuanto a productos y servicios se conocid, gracias a
entrevistas con los duenios, que ofreceran en lo que a menu
respecta: entradas, ensaladas, snacks y sandwiches, pastas,
platos tipicos, postres, bebidas, cervezas, cafeteria, vinos,
champagnes y tragos. Se suma a esto menues ejecutivos y
sugerencias del chef. Todos los productos que forman parte del
menu seran detallados posteriormente en las respectivas cartas,
la informacién detallada se puede observar en la entrevista a
Matias Barra y German Mainero. (Ver anexo 2- Pag. 143)

Sedetallaranenla etapa de produccién del plan de merchandising
servicios adicionales que brindara el restaurante.

No existe un Unico tipo de compra para este proyecto, el
consumidor alingresar al PDV se encuentra con un abanico de
posibilidades de compra, por lo que hace imposible referirnos
a s6lo una de ellas.

Todas las compras previstas responden a una decision previa
sobre el producto a comprar. En este caso encontramos
compras realizadas, cuando el comprador ingresa allocal con

63



Figura 13.

Plano ubicacién Kennelly.

Fray Mamerto Esquii 104 esquina 25
de Mayo del barrio Gral. Paz.

Figura 14.

Plano ubicaciéon Kennelly.

Fray Mamerto Esquii 104 esquina 25
de Mayo del barrio Gral. Paz
(ampliacion detalle).
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¢Como es la identidad
de marca?

Figura 17.
Isologotipo Kennelly
Irish Pub & Restaurant.

la intencién de compra de producto y marca determinados.
Tambien compras precisadas en las que no hay una eleccion de
marca y como en este caso no hay una prevision de la marca a
comprar, se ingresa al punto de venta para seleccionar la marca
entre las que se encuentren disponibles. Se observa compras
modificadas en algunos casos ya que se entra con una eleccion
pero puede ser modificada al ser influenciado el consumidor
dentro del restaurante.

Enlo que respecta a compras impulsivas, que se realizan sin
haberlas previsto antes del ingreso, se encuentran compras
planificadas (logradas gracias a promociones) y compras
sugeridas (depende basicamente de la presentacion del producto).

Se continua ahora hablando de la identidad de marca, se
identificé y analiz¢ la identidad e imagen a transmitir por la
empresa. Basicamente este analisis se basd en describir y
detallar las caracteristicas del isologotipo, pieza unica del
sistema de identidad con el que cuenta la empresa al no estar
implementado aun el proyecto.

&S

AXA
KENNELLY

iRish pud & rescauranc
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Figura 18.
Logotipo Kennelly
Irish Pub & Restaurant.

Laidentidad de marcano esta siendo utilizada, seraimplementada
al momento de la inauguracién del restaurant, por lo cual no se
puede realizar un analisis extenso.

Para empezar a desmembrar el concepto de Kennelly como
marca se debe decir que su forma de asociatividad es explicita,
mostrando semejanza perceptiva entre la imagen y lo que
representa. Esta dada por “valores”, empleando un elemento
emblematico dela cultura irlandesa, el cual transfiere a lamarca
significados ya institucionalizados.

Si se habla de método memotécnico, Kennelly posee valor
simbdlico y fuerza de impacto visual y emocional, que logra
impregnar la marca en la memoria colectiva.

Sise describen los elementos constituyentes se debe mencionar
que “Kennelly” esla parte de la marca que se puede pronunciar,
es la identidad verbal de la marca. “Kennelly” es un nombre
(masculino) de origen irlandés.

KENNELLY

Ellogotipo es la representaciéon grafica del nombre, la grafia
propia con la que éste se escribe, tiene naturaleza linguistica
debido a que usa un determinado lenguaje (nombre tipico
masculino irlandés) para la comprension de los lectores.
También tiene una funcién referente, indica una asociaciéon de
ideas (cultura irlandesa) que tiene el receptor sobre el objeto.

En el nivel de percepcién semantico posee un significado
determinado que es el utilizar un nombre, en este caso
masculino, de procedencia irlandesa para acentuar la tematica
del bar en cuestién, y en su sentido estético la forma que toma
el logotipo esta dada por una tipografia celta propiciando
pequehos rasgos que identifican la cultura irlandesa. La
tipografia primaria utilizada es Leftist Mono Serif y la secundaria
es Celtic Knots.
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Figura 21.
Isotipo Kennelly Irish
Pub & Restaurant.

El isotipo es el resultado de la combinacién de elementos
representativos de la cultura irlandesa, simbologia mistica del
pueblo celta que esta ligado de manera indivisible y directa
con [rlanda.

S

La conformacién del isotipo de Kennelly se logra de la suma
de elementos propios de esta simbologia basica: numeros y
nudos. El nudo simboliza el camino o proceso en la evolucion
que experimenta el alma humana. E1 Nudo de Tuim representa
las cuatro estaciones del afio y también cuatro de los elementos
universales: tierra, aire, fuego y agua. El numero 4 representa
“las cuatro esquinas dela Tierra”, lo que entendemos por puntos
cardinales, que se ven representados en el Tetraskel, espiral
de cuatro brazos unidos por un punto. Estas cuatro direcciones
se representan también a través de La Rueda del ser, formada
por cuatro circulos unidos por un quinto circulo comun, cuya
forma final recuerda bastante a la de los famosos tréboles de
cuatro hojas portadores de suerte. Al quedar conformado
un numero 5, éste representa ahora los cinco elementos que
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Figura 22.
Gama cromatica.

constituyen el universo: tierra, aire, fuego, agua y espiritu;
también las cinco etapas de la vida: nacimiento, juventud, edad
adulta, vejez y muerte. Los cinco elementos se ven plasmados
en el Pentagrama. Tiene una funciéon referente que indica una
asociacion del receptor con la cultura irlandesa.

La gama cromatica esta comprendida por el empleo y
distribucioén de colores que surgen de diferentes puntos de la
culturairlandesa: se utiliza parte de los colores de la bandera su
pais, colores tierray colores de las diferentes cervezas, bebida
por excelencia de Irlanda. La paleta cromatica contemplan tres
colores primarios y dos secundarios.

Eldesarrollo de la marca consta de surespectivo manual de uso,
este manual sera de gran ayuda ala hora de plantear la estrategia
grafica de PDV y todos los elementos que correspondan al
Merchandising de Presentacién, para determinar parametros
a tener en cuenta con respecto al uso del isologotipo, colores
y tipografias. Este material se encuentra en un archivo digital
(PDF) para poder ser presentado en este TFG.

Colores primarios

C:62M: 0Y: 64 K: 90 C:98M:0Y: 72 K: 61 C:0M:8Y: 22 K: 56
R:0G: 48 B: 32 R: 0 G: 88 B: 61 R: 136 G: 126 B: 111
PANTONE: 5605 m (95%) PANTONE: 343 M PANTONE: 404 M

Colores secundarios

C:74M: 68 Y: 67 K: 77 C:6M:2Y:18K: 2
R: 26 G: 26 B: 26 R: 239 G: 233 B: 239
PANTONE: 426 M PANTONE: Warm Gray 1 M
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Diagnéstico

Unavezrecolectadatodalainformacion y realizadala verificacién
correspondiente, se procedio a establecer un diagnodstico para
poder deliberar asi, de qué manera se comenzara a trabajar
en la parte de produccion.

Al estar frente a un proyecto (Kennelly Irish Pub & Restaurant)
que parte de cero, que nace a partir de este TFG, se logra
diagnosticar de manera clara y concisa.

En primer lugar, en lo que respecta al PDV, se abarcé el tema
desde el relevamiento fotografico y de los planos. Aqui se
observa que gracias al buen diseflo arquitecténico, en este
caso por parte de sus duefios, se puede trabajar de excelente
forma, sin impedimentos para aplicar todo lo planificado.

Espacios amplios y sin dibujos confusos y rebuscados en su
arquitectura interior, hacen posible una correcta distribucién
y organizacién de la superficie. También es apto para la futura
optimizacién de espacios, divisién en areas y zonas.

Posteriormente se observo, luego de ser detalladas las
caracteristicas de laidentidad, qué la marca podra ser aplicada
sin problemas entodo el PDV y en los elementos que comprenden
el plan de merchandising de presentacion.

La forma simple e icénica del isologotipo, hace que se abra un
abanico de posibilidades para su aplicacién tanto en carteleria,
fachada, promociones y elementos de merchandising entre
otros.
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¢Qué se hace enel
Punto de Venta?

¢Coémo se comporta la
marca en PDV y plan
de merchandising?

ETAPA PROYECTUAL

Finalizada la etapa de analisis y con un diagnostico establecido
se continud con el inicio de la ultima etapa de este TFG, la
etapa proyectual, que contempla tres puntos: estrategia, plan
de disefio y modelos.

Estrategia

Se estableci6é una estrategia para indicar de qué modo se
continlia con la etapa proyectual, precisamente la parte de
produccioén. Se dividié en dos partes:

En primer lugar, todo lo que engloba lo referido al PDV. La
diagramacioéon de planos reflejé las medidas del local y asi se
pudo determinar los espacios a trabajar.

Teniendo los datos que brinda la diagramacion de las plantas
(bajay alta) del establecimiento, se logra establecer en cuantos
y cuales espacios se trabajara para.

Se dividid en zonas de mayor relevancia a la hora de reflejar el
diseno del PDV. Las siguientes son:

o Planta Baja

© Sector barra

° Sector mesas

o Planta alta

° Sector mesas

Ensegundo lugar, lo que respecta a la identidad de marca para
su aplicacion. Se debera respetar lo indicado en sumanual de
uso, aprovechando formas y colores del isologotipo para toda
la ambientacion del local.

Plan de diserfo

Elanalisis de datos, llevado a cabo en la etapa anterior, permitio
dar forma a un plan de disefio, la cual se puede visualizar de
forma ordenada gracias al siguiente cuadro: (ver pagina 73)
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GRUPO DESCRIPCION PROPUESTA

Planos * Planta baja. « Disefiar y designar espacios.
Diagramacién * Planta alta.

Espacio * Superficie: 100m2 « Distribuir y organizar superficie.
Distribucién (10x 10 mts.) * Optimizar espacios.

« Division en areas y zonas.

Secciones « Situacién de secciones » Agrupar productos.
Localizacién. dentro del PDV. » Divisién del surtido.
Ambientacién * Animacion del PDV. + Diagramar layout.

* Creacion de ambientes. * Designar zonas frias y calientes.

« Indicar itinerario y velocidad de
circulacién.

Figura 23.

Cuadro: Plan de disefio. * Describir calidad del ambiente y

espacio circundante.
« Aplicar técnicas de ambientacion.
* Pintura.
* [luminacién.
« Tipo de mobiliario.

* Materiales

Identidad de Isologotipo « Cartelerfa.
marca en el Manual de uso. * Elementos del merchandising.
PDV » Fachada.

« Interior del PDV.

« Promociones.

PLAN GENERAL DE DISENO

* Diferenciar cada una de las categorias a trabajar.

* Unificar parametros de disefio (tipografias, gama cromatica, simbolos, formas, etc.) y
produccién (materiales) para futuras aplicaciones

* Respetar la tematica del proyecto.

* Planificar un manual de implementacién que retna todos los pasos y detalles de la aplicacién
de la identidad de marca, €l plan de merchandising de presentaciéon y disefio del PDV de
todo el proyecto abordado.
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DESARROLLO
Propuestas de disertio.

Para seguir (dentro del desarrollo) con la parte final del TFG se

comienza como bien se detalla en el cuadro anterior (Fig. 23) con

el disefio y designacion de espacios dentro del establecimiento

Planos 77
. ., \ T -
Diagramacion. AN ' N
. ) \
Plantas baja y alta. y Gocina e
/
/ /
Ingreso </ 777 - Bafio
\\ /
\ N\ - //
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. m N\
Figura 24. 1S
Plano: Planta baja.
Designacion de espacios. Barra
\
Barra
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\ /
\ /
\ /
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\ /
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\ /
\ /
\ /
\ /
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Figura 25. N /
Plano: Planta alta. X\
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Espacio

Distribucioén.

Superficie: 100 m?
(10 x 10 mts.)

Figura 26.
Plano: Planta baja.
Distribucidn y organizacion de
superficie. Optimizacién de
espacios. Areas y zonas.

Figura 27.
Plano: Planta alta.

Distribucién y organizacion de
superficie. Optimizacion de
espacios. Areas y zonas.

Mesas
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Secciones

Localizacion.

Situacién de secciones
dentro del PDV

Figura 28.
Plano: Planta baja.
Disposicién de mobiliario.
Divisién del surtido.

Piso de Piso de Barra de Escalera
madera cemento madera de madera
\ /
\
\ /
\ /
\ /
\ /
\ /
\ //
\\ y
\ /
\ /
\ /
\ /
N/
Figura 29. ) /
Plano: Planta alta. )(
Disposicién de mobiliario. 7 \
Divisién del surtido. /A
/ \
/ \
/ \
/ \
/ \
/ \
/ \
/ \
\
\
\
\

. Mobiliario

(sillas y mesas)

Mobiliario
(sillas y mesas)
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Ambientacién

Animacién del PDV. ==
o 0 (\ (\ ,3 \ Bario
Creacion de ambientes. L,Q Q) Nl b
TTT Sillas Cocina Pasillo __\
_ J
gg\lﬁg o <:\\ - /—-Esoalera ::/q/ = ng?as
110
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Figura 30. q mho
Plano: Planta baja. O C H N\ ST
Layout. c )Ve”ta”asc @
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Figura 32.
Plano: Planta baja.
Zonas frias y calientes.

/7%, Zonas ¢, Zonas
'L/ frias .-/ calientes

Figura 33.
Plano: Planta alta.
Zonas frias y calientes.

¢+~ Zonas ¢, Zonas
‘..’ frias -/ calientes
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Figura 34.

Plano: Planta baja.

Itinerario: penetracién orientada.
Disposicién recta en parrilla
combinada con circulacion
aspirada o en espiga.

Figura 35.

Plano: Planta alta.

Itinerario: penetracién axial.
Disposicién recta en parrilla.

_) %iarlculacién _}

Circulacion
vuelta

R

VA

b \\\\ 00 R R R

Itinerario:
Penetracion orientada

-

Circulacion Circulacion

ida

vuelta

Y

Itinerario:
Penetracion orientada
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Después de observar todos los planos de las respectivas plantas
(baja v alta) se procede a mostrar el resultado de las imagenes
3D, las cuales fueron realizadas en base a todos los datos
relevados y diagramados a lo largo del proyecto.

Mediante el disefio 3D se buscé plasmar la idea vista
anteriormente, en planos 2D, sobre espacios, secciones,
areas, zonas, circulaciéon entre otros. Describen la calidad del

ambiente y espacio circundante.

Figura 36.

Imagen 3D.

Vista hacia puerta de
ingreso y escalera.

Las imagenes 3D (render) fueron resueltas teniendo en cuenta
la vision promedio de una persona, situada ésta en un punto fijo
del establecimiento. Se logra asi observar diferentes puntos del
lugar sin necesidad de moverse, para apreciar de esta forma el
alcance visual de un individuo en el interior de kennelly.

Se obtiene asi, con las diferentes tomas, avanzar enla aplicacion
de técnicas de ambientacion, pintura,iluminacion, tipo de
mobiliario y materiales.
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Figura 37.

Imagen 3D.

Vista hacia puerta de ingreso y
escalera por sobre la barra.

La iluminacién utilizada para todo el lugar es puntual y
concentrada, en mayor medida se utilizara sobre las mesas 'y
la barra. También en objetos a ubicarse en las paredes.

Luz decorativa se emplea tambien, se colocan en partes
puntuales logrando crear un ambiente acorde al todo.

Figura 38.
Imagen 3D.
Vista hacia la barra.
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Figura 39.
Imagen 3D.
Vista hacia zona posterior.

EEEERERERENN

Al referirse a la pintura, se debe mencionar que las paredes
de la parte posterior (en ambas plantas) se plantearon de color
verde oscuro, el color corporativo de Kennelly.

Las demas paredes son de ladrillo, dejando sin pintar este
material para aprovechar lo rico de su visualidad haciendo
referencia directa a bares propios de Irlanda.

Figura 40.

Imagen 3D.

Vista hacia zona de ingreso y barra,
situado desde zona opuesta.
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Figura 41.
Banqueta
Disefio 2D (dibujo lineal).

Figura 42.
Mesa
Disefio 2D (dibujo lineal).

Siguiendo dentro de la propuesta de ambientacion, se debe
mencionar el tipo de mobiliario a utilizar. Se disefiaron objetos,
mas precisamente mesas y sillas, con medidas exactas para
la fiel disposicion como se muestra anteriormente (Fig. 28 y
29). Se decidio que el correspondiente mobiliario debia ser
en su totalidad de madera, material emblematico de bares y
restaurantesirlandeses, celtas e ingles entre otros, caracteristica
notable de la cultura en cuestién: la irlandesa.

) ‘
C )
0.65 5 i

| 0.90
T
| .

0.50

|

T

(¢ )
J
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Identidad de marca en
el PDV

[sologotipo y

aplicaciones.
Carteleria. Rotulos.
Interior del PDV.

Figura 43.
Cartel .
Ingreso al establecimiento.

En este quinto y ultimo grupo, como se ve plasmado en el
plan de disefio, se realizan las aplicaciones de la identidad de
marca en el PDV, carteleria correspondiente, los respectivos
elementos de merchandising y promociones.

Se muestra como pieza inicial enlo que a rétulos corresponde,
un cartel diseflado para el frente del pub & restaurant en
cuestion. El mismo es un cartel de chapa pintada con el color
corporativo que contiene el isotipo (vinilo autoadhesivo) de la
marca, colocado en el ingreso del establecimiento.

0.50

0.60

|

|
0.05
Chapa (45 x 55 cm) Marco contenedor. Cafio cuadrado

(5 x5 cm, 0,4 cm de espesor)

X\
A
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Kennelly
Irish Pub & Restaurant

Fray Mamerto Esquit

104 esquina 25 de Mayo
del barrio Cral. Paz en
Coérdoba Capital.

Figura 44.
Cartel . Fotomontaje.
Ingreso al establecimiento.
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Figura 45.
Pizarra.

En el interior del PDV se busca lograr un ambiente acorde
a un bar irlandés tipico, que se logre una atmosfera tal que
transporte por segundos al consumidor haciala tierra irlandesa.

Esto selogra gracias al uso de madera en la mayoria del lugar,
que va desde pisos, barra y mobiliarios.

Enunadelas paredes se incluye como elemento destacable una
plzarra. Este objeto es muy utilizado en bares de indole irlandés,
celta e inglés entre otros. Se trata de una pizarra disenada de
forma tal que sirva de punto de enfoque del publico, la misma
es de color corporativo y se utilizan tizas blancas para escribir
las diferentes promociones de Kennelly, qué van desde tragos,
comidas, pasando por after ofice, etc.

0.90

Pizarra
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Jveves 2.3

Figura 46.
Pizarra. x
Promocién ejemplo.

i en cerve'ga
artesanal.

Figura 47.
Imagen 3D. Pizarra.
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Otro elemento disefiado para utilizar en el interior del PDV es
un cuadro. Se utilizan cuadros con marcos de madera afeja
vy colores opacos, al estilo taverna irlandesa. Los mimos van
colocados en diferentes lugares del bar y contienen diferentes
motivos, algunos con promociones, frases o fotografias.

Se muestra a continuaciéon la confeccién de uno de los cuadros

y un motivo a modo de ejemplo.

0.50

Figura 48.
Cuadro.

0.40

0.30

0.40

\

0.05
\_, Cuadro. Interior. \_, Cuadro. Marco de madera.

En honor a
Sc. Pacrick’s Bay
aqui hay un
COMPROMISO para
que Hd. sepa.

Si comag,
no maneje.

HENNELLY
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Figura 49.
Imagen 3D. Cuadro.

Se puede observar a continuacién lo mencionado anteriormente,
cuadros con diferentes motivos y ubicados en otro sector del
PDV, en este caso la pared que esta situada allado de la puerta
de ingreso y previa a la escalera.

Figura 50.
Imagen 3D. Cuadros.
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Siguiendo con el desarrollo del plan de disefio es el momento
de presentar elementos del merchandising de promocion.

Elementos del
merchandising de

presentacion. A continuacién se observan coémo fue aplicada la identidad
Promociones. de marca en lo que respecta a cartas de menus, papeleria,
packaging y objetos promocionales.

\\/\J
Figura 51. E\/\? )
Carpeta. Mendu. \x.\
(22x 31 cm) "KENNELLY
irish pud & Rrescauranc

&

Fray Mamerto Esquitt 104 esquin a 25 de Mayo - Gral. Paz
0351 - 495 0505/ 0351 155 444050 5 - hola@kennelly.com - www kennelly.com

Figura 52.
Carpeta. Mend.
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KENNELLY

iwiah pub & sescauan

ENTRADAS SANDWICHES
Paté Kennelly de ave St. James Gate

Roast beef a la inglesa Dubliners

Croutons de higado y champignon Raglan’s Road
Champignon rellenos Moorigans

Milanesitas de mozzarella Blarney Stone

Fiambre surtido Kennelly
Canapés de camarones PASTAS
Matambre Kennelly con ensalada rusa Spaguetti

Fjg-u ra 53. Langostinos Gnocchi

Jamoén crudo con ensalada rusa Ravioles

Hoja. Menu. y pedidos.
(21 x29,7 cm)

Salpicon de ave Sorrentinos

Salpicén de atin
Rabas PLATOS
Carnes

ENSALADAS Pollos

Kennelly Pescado

Caprese Cerdo

Match point Cordero

Campestre
Irlandés POSTRES

Snacks Tiramist Kennelly

Picada Clasica Torta de manzana con helado

Picada Patagénica Tarta de manzana con helado

Picada Kennelly Mousse de chocolate con dulce de leche
Apanados de mozzarella Ensalada de fruta con helado

Apanados de pollo Helado

Rabas lunch Flan

Papas fritas Peras alamenta

Budin de ciruela

Figura 54.
Hoja. Mendu. y pedidos.




Figura 55.
Cuaderno de notas.

Figura 56.
Tarjetas personales.
(8,5x5cm)

Figura 57.
Etiquetas.
(9x4,5cm)
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Figura 58.
Menu Alternativo.

Figura 59.
Tarjetas personales.
(8,5x5cm)

Figura 60.
Menu. Tarjeta reservado. CD.
Platos.
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Figura 61.
Posavaso.

Figura 62.
Posavaso.

Figura 63.
Posavaso.
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KENNELLY
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Figura 67.
Bolso.

Se muestra, sumado a la papeleria corporativa de Kennelly,
elementos de merchandising, entre ellos cuaderno de notas
para dejar sugerencias, etiquetas para usarse como souvenir,

Figura 68.
Bolso.

<Y
)
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" oo @

KENNELLY

irish pub &

posavasos de cartén, bolso de tela, bolsa pequefia y caja
(packaging) de bombones también como todo con la marca
presente.

Figura 70.
Bolsa (7 x 13 cm).
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Figura 71.
Caja (packaging) de bombones. @

KENNELLY

Inish pub & scika
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A continuacién se muestran cuadros con los dias festivos,
correspondientes al afio 2012, a festejarse en Argentinay enla
Republica de Irlanda. Respetando estas fechas se confeccionan
diferentes eventos dentro de la agenda anual del restaurant
v asi también promociones acordes a los distintos temas. No
necesariamente son dias festivos nacionales, sino también
regionales y de significado considerable para eventos.

FECHA CELEBRACION
1 Enero Afio Nuevo

6 Enero Dia de Reyes

14 Febrero Dia de los Enamorados
19 Febrero Carnaval

8 Marzo Dia Internacional de la Mujer
2 Abril Dia de Malvinas

5 Abril Jueves Santo

6 Abril Viernes Santo

1 Mayo Dia del Trabajado

25 Mayo Dia de la Patria

10 Junio Dia de la Soberania

3° Domingo Junio Dia del Padre

20 Junio Dia de la Bandera

6 Julio (Cérdoba) Fundacién de Cérdoba
9 Julio Dia de la Independencia
20 Julio Dia del Amigo

2° Domingo Agosto Dia del Nifio

3° Domingo Agosto Dia del Abuelo

17 Agosto Aniversario muerte de San Martin
4 Septiembre Dia de la Secretaria

11 Septiembre Dia del Maestro

12 Octubre Dia delaRaza

3° Domingo Octubre Dia de la Madre

1 Noviembre Dia de todos los Santos
8 Diciembre Inmaculada Concepcién
25 Diciembre Navidad

28 Diciembre Dia de los Inocentes

31 Diciembre Noche Buena
FECHA CELEBRACION
1 Enero Afio Nuevo

14 Febrero Dia de San Valentin

17 Marzo Saint Patrick’s Day

18 Marzo Dia de la Madre

6 Abril Viernes Santo

8 Abril Pascua

9 Abril Lunes de Pascua

7 Mayo May Day Bank Holiday
28 Mayo Spring Bank Holiday

17 Junio Dia del Padre

12 Julio Batalla del Boyne

27 Agosto Summer Bank Holiday
25 Diciembre Navidad

26 Diciembre San Esteban
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Teniendo armado el calendario 2012 de dias festivos, se puede
armar las diferentes promociones y eventos que se llevaran a
cabo durante todo €l afio.

A continuacién se mostrara una promocion planificada para
un evento en particular. Se toma como referencia para ello
una fecha, la elegida es Saint Patrick’s Day, conocida en
Argentina como Dia de San Patricio es uno de los eventos mas
importantes de la Republica de Irlanda. Saint Patrick’s Day se
celebra anualmente el dia 17 de marzo para conmemorar el
fallecimiento de San Patricio.

| % &
| % &

Samc Pacrick s Oag

Figura 72.
Iconos. Saint Patrick’s Day en
Kennelly Irish Pub & Restaurant.
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Figura 73.
Posavaso. Saint Patrick’s Day.

Figura 74.
Posavaso. Saint Patrick’s Day.

Figura 75.
Posavaso. Saint Patrick’s Day.

Saint Pacrick’s Oag

Samnt Patrick’s Dag

Kiss (De,
I'm Orunk,
OR IRISh,
Or Ulhatcever.

1 % B

Samt. Patrich’s Dug
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Figura 76.
Posavaso. Saint Patrick’s Day.

Figura 77.
Posavaso. Saint Patrick’s Day.

Figura 78.
Posavaso. Saint Patrick’s Day.

besame,
esto¢ OorrRacha,
o 1R(andesa,
o (o gue sea.

1 % B

Samt. Paknrich’s Dng

LET'S GET
READY TO

STUMBLE!

1 % B

Samt. Patrick s Dug

ESTAMOS
A PUNTO

DE CAER!

1 % B

Samt. Patrich’s Dug
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Figura 79.
Postal Frente. Saint Patrick’s Day.

Figura 80.
Postal Dorso. Saint Patrick’s Day.

Samc Pacrick s Oag

[ % &

Sainc pacrick’s Oag

Fray Mamerto Esquit 104

esquina 25 de Mayo - Gral. Paz

0351 - 495 0505 / 0351 155 4440508
hola@kennelly.com - www.kennelly.com

&

KENNELLY
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Figura 81. el

Postal Frente. Saint Patrick’s Day.

KISS ME, I'™ DRUNK,
OR IRISH, OR WHATEVER.

[(\"/\ BESAME, ESTOY BORRACHA,
\,9) O IRLANDESA, O LO QUE SEA.
L\_\_\

Sainc Pacrick’s Oag

Figura 82.
Postal Dorso. Saint Patrick’s Day.

Fray Mamerto Esquit 104
esquina 25 de Mayo - Gral. Paz

0351 - 495 0508 / 0351 155 4440505
hola@kennelly.com - www.kennelly.com
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Figura 83.
Postal Frente. Saint Patrick’s Day.

LET'S CET
READY.TO
STUMBLE!

\\/_7\ ESTAMOS A PUNTO DE CAER!.
[ % &

Saint Pacrick’s Oag

Figura 84.
Postal Dorso. Saint Patrick’s Day.

Fray Mamerto Esquia 104
esquina 25 de Mayo - Gral. Paz
0351 - 495 0505 / 0351 155 4440508

hola@kennelly.com - www.kennelly.com
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[ % =2

Remera. Saint Patrick’s Day. Samnc Pacrick s Oag
/ -
L - e
oo s

[ % &

Samc Pacrick s Oag

Figura 86.
Remera. Saint Patrick’s Day.
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Figura 87.
Remera. Saint Patrick’s Day.

Figura 88.
Remera. Saint Patrick’s Day.

Kiss QDe,
I'm Orunk,
OR IRISh,
Or (UUhatever.

LET'S GET
READY TO

STUMBLE!

4 sant Pacrich’s Dag
- e,
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CONCLUSIONES

En estos tiempos modernos, el proceso de ventas se

ha desarrollado de tal manera que se puede decir que

casl se ha convertido en una ciencia. Esto se debe a
que en el proceso de Merchandising entran en juego una serie
de estudios de orden psicologico, cientifico y comercial, los
cuales persiguen conocer los gustos, costumbres, necesidades
v forma de pensar de los consumidores.

Por esta razon, en este presente de despiadada competencia
comercial es una excelente idea contar con una herramienta
como lo es el Merchandising, que permita a los comerciantes
“adelantarse” a las necesidades, gustos y fluctuaciones del
mercado.

Este Trabajo Final de Graduacién se enfocd en el disefio de
punto de venta y plan de Merchandising de presentaciéon de
Kennelly Irish Pub y Restaurant. Luego de finalizado el Proyecto
de Aplicacion Profesional, se afirma que se han alcanzado los
objetivos especificos planteados en una primera etapa.

Luego de relevar y analizar la identidad de marca fue
aplicada en PDV. La optimizacién del espacio, ambientacién,
organizacién de la superficie y la “situacion de secciones’”, el
tipo de mobiliario y su distribucion (layout) son algunos de los
objetivos de aplicacién logrados.

Enbase atodalainformacion analizada se consiguié proyectar
un plan de disefio de Merchandising. Este plan se evidenci6
en un manual de implementacion, el mismo contemplo todas
aquellas especificaciones necesarias para su correcto usoy
aplicacion.

Enlo que respecta a la factibilidad de realizacion y aplicacion
del proyecto completo, se considera viable teniendo en cuenta
que los responsables cuentan con los recursos necesarios para
la ejecucion del mismo. Logrando de este modo la finalidad
planteada como objetivo general, despertar interés y satisfacer
la necesidad del publico de estar en un lugar y disfrutar de los
productos/servicios brindados en el rubro gastronomia.

Personalmente, he alcanzado mis expectativas y, mejor aun,
logrado interpretar de modo mas profundo mi papel como
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comunicador visual. Saber que se tiene un gran poder, que es
el tener la capacidad para crear diversos mensajes que llegan
dia a dia a la sociedad. Por ende, se debe ser consciente de la
granresponsabilidad para conla sociedad, ya que se puede ser
un pilar importante para una formacion cultural e ideolégica.

Todo contribuy¢ al reconocimiento personal acerca de la funcién
y el enorme compromiso que representa ser un profesional de
la comunicacion.
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MANUAL DE USO (adaptacién a medidas de la presentacion)
MANUAL DE USO

KENNELLY IRISH PUB & RESTAURANT

(&

KENNELLY

iRish pud & Rrescauranc

MANUAL DE USO
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VALENCIA SEMIOTICA

A través de una busqueda que intenta expresar en imagen grafica los
modos de ser de la cultura irlandesa, el presente isologotipo agrupa una
serie bien precisa de signos conceptuales, valencias semioticas que se
traducen en decisiones de tipo discursivas, morfoldgicas y cromaticas.

Desde el tema v el color del isologo, pasando por el perfil clasico y noble
de su tipografia, hasta la denominacién misma de su especificador, el
esfuerzo radica en la posibilidad de expresar indicadores de innovacién,
cultura, historia, seriedad y calidad de resultados, pilares fundamentales
de la organizacién que la pieza representa.
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24 a

PAUTA MODULAR

En esta presentacion, puede observarse una grilla basica, en modulos
preestablecido, donde se han colocado el isologotipo con el fin de definir
las medidas y posiciones de sus elementos, especialmente su relacion de
proporciones, de tal manera que ésta pueda ser respetada escalarmente
ante los diversos cambios de tamafio, segun el soporte que se utilice y la
distancia desde la cual es 6ptimo observarlo.

Esta es una grilla modular constructiva que se utiliza para establecer este
tipo de desarrollos, y debe tenerse en cuenta como parametro estandar
para cualquier trabajo de posicion y proporcion que desee hacerse con el
isologotipo y sus elementos.
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CAMPO MINIMO DE ACCION

Haciendo uso de la misma grilla modular constructiva, se establece un
area de ocupacion para el isologotipo, sector donde no debera ingresar
ningun otro elemento que los definidos para la marca de referencia. Esta
zona grafica se denomina: zona minima de resguardo, y sirve para
asegurar el espacio vital de la pieza.
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CALIDAD OPTIMA

Medios digitales Impresion
135 px 4 cm

[,\/9.\3 en AT

KENNELLY | KENNELLY
irish pud & ReSTAURANT L irish pud & rescauranc
REDUCCION MINIMA
Medios digitales Impresion
| 114 px | | 3,4cm |
eSS
(\6) 2,3cm V(\\/\j‘{\g
KENNELLY KENNELLY
_' irish pud & Rrestauranc ‘ irish pud & rescauranc
REDUCCION MINIMA

Se trata de la estadarizacion del tamafio minimo en el que es conveniente
aplicar el isologotipo con el fin de garantizar su legibilidad y
comprension.

Estas propuestas de tamafio deben dividirse en opcién para aplicaciones
digitales o impresas, segun se detalla en la expresion grafica, donde
puede consultarse:

1) El tamafio ideal para aplicacién en piezas tanto digitales como
impresas.

2) El minimo aconsejable para reduccién en piezas de pequefia
envergadura.
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LEFTIF MONO SERIF
Tipografia principal

Aa Bb Cc Dd

ABCDEFGHIJKMNLOPKRSTUVWXYZ
abcdefghijkmnlopkrstuvwxyz
1234567890 (.,;:!?)

CELTIC KNOTS

Tipografia secundaria

Ra 8o & Bd ke

ABEBEFGHI HMNLEPHRSTHY WX YE

adbcdeFghijkmnlopkrscuvwxyz

FAMILIAS TIPOGRAFICAS

La tipografia seleccionada para el denominador “Kennelly” es de nombre
Leftif Mono Serif, fuente basica a la que se le han practicado pequefias
modificaciones estructurales con el fin de producir un mejor efecto dptico.
Su cualidad de fuente slab serif permiten lograr una experiencia clasica y
noble, amigable con la idea de solvercia, elegancia y calidad que se
pretende para la personalidad de marca.

Para el disefio del especificador, se opté por el uso de la tipografia
denominada Celtic Knots, debido a su cercania cultural de la marca..
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KENNELLY

AJUSTES OPTICOS

La tipografia seleccionada para el denominador “Kennelly”” es de nombre
Leftif Mono Serif, fuente basica a la que se le han practicado pequefias
modificaciones estructurales con el fin de producir un mejor efecto dptico.
Aqui se muestran dichas modificaciones, ajustes oticos.
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COLORES PRIMARIOS

C:62M: 0Y: 64K: 90C 98M: 0Y: 72K: 61C :0M:8Y:22K: 56

R:0G: 48 B: 32R :0G:88B: 61R 1136 G: 126 B: 111

PANTONE: 5605 m (95%)P ANTONE: 343 MP ANTONE: 404 M
COLORES SECUNDARIOS

C:74M: 68Y: 6TK: 77 Ce6M:2Y:18K:2
R: 26 G: 26 B: 26R 1239 G: 233 B: 239
PANTONE: 426 MP ANTONE: Warm Cray | M
-
GAMA CROMATICA

Haciendo uso de la misma grilla modular constructiva, se establece un
area de ocupacion para el isologotipo, sector donde no debera ingresar
ningun otro elemento que los definidos para la marca de referencia. Esta
zona grafica se denomina: zona minima de resguardo, y sirve para
asegurar el espacio vital de la pieza.
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VARIABLES PERMITIDAS

- Isotipo centrado en la parte superior.

- Utilizar el isotipo solo.
- Monocromatica en negro.

- Monocromatica en verde.

- 3D.

- Fondo verde con isologotipo blanco.

- Aplicar en fondo claro.

1
2
3
4
5 - Fondo negro con isologotipo blanco.
6
7
8

IDENTIDAD CORPORATIVA
MANUAL DE USO

KENNELLY

irish pud & rescauranc

e
(B

KX

KENNELLY

irish pud & xc;;i:'aun;m{- )

KENNELLY

irRish pud & Rrescauranc
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MANUAL DE USO

1 2

KENNELLY \-\

" irish pud & Restauranc ) / \
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== (S
irRish pud & rescauranc
<o e
(,\_\_\ (,\.\_\
KENNEL KENNELLY
irRish pud & rescauranc
T /(/‘)ﬁ A 8 XS
z < /(
S KENNELLY
o irish pud & rescauranc
VARIABLES NO PERMITIDAS
1 - Isotipo debajo del logotipo
2 - Quitar elementos del isotipo
3 - Realizar cambios escalares
4 - Cambiar tipografia
5 - Suprimir elementos
6 - Modificar la gama cromatica
T - Rotar el isologotipo
8 - Modificar la proporcién de los elementos
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n el siguiente documento se observan las diferentes

MANUAL DE - plezas graficas y elementos del TFG. Sumado a estas,
IMPLEMENTACION se encuentran especificaciones de como deben tratarse
:Qué pasos hay que en el momento de utilizarse, que pasos y técnicas se deben
seguir? respetar.

¢Qué caracteristicas
tienen las piezas?

Cartel . Fotomontaje.
Ingreso al establecimiento.
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CARTEL: INGRESO AL | 268 %
ESTACIONAMIENTO T

Especificaciones

Medidas: 50 x 60 cm total. 45 x
55 cm interior. 5 x5 cm marco

contenedor.
0.60

Materiales: chapa y cafio
cuadrado.

Colores: verde, blanco y negro.

[luminacién: reflector en la

parte superior. \
|

0.05
OperaCién \_. Chapa (45 x 55 cm) \_, Marco contenedor. Cario cuadrado

(6 x5 cm, 0,4 cm de espesor)

Cartel sostenido de un
hierro adherido de forma
perpendicular a la pared

frontal del establecimiento, a
una altura de 190 cm.

X1
A&
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BANQUETA

Especificaciones

Medidas: 50 x 60 x 65 cm.

Materiales: madera, roble.

Operacion

Banquetas colocadas en las
posiciones establecidas (ver
layout).

Tamano adecuado para la facil
circulacion y comodidad del
consumidor.

MESA

Especificaciones

Medidas: 90 x 50 x 65 cm.

Materiales: madera, roble.

Operacion

Mesas colocadas en las
posiciones establecidas (ver
layout).

Tamafio adecuado parala
comodidad del consumidor.

0.50

0.65

_
A

0.30

(¢

1
I
)

0.95
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PIZARRA

Especificaciones

Medidas: 65 x 90 cm.

Materiales: madera y pintura
para pizarra color verde.

Operacion

Pizarra colocada sobre
la pared, frente ala barra
principal, a 120 cm del piso.

0.90

Pizarra
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Jveves 2.3

Imagen 3D. Pizarra.
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CUADRO

Especificaciones

Medidas: 40 x 50 cm total y 30
x 40 cm cuadro interior. Marco
de 5 cm de ancho.

Materiales: madera, papel obra
rustico y vidrio.

Operaciéon

Cuadros colocados sobre
pared alaizquierda dela
puerta de ingreso y otros
en pared detras de la barra
principal, a 160 cm del piso.

0.40

0.30

0.50 0.40

\

0.05
Cuadro. Interior.

En honor a
Sc. Pacrick’s Bay
aqui hay un
COMPROMISO PAra
que Hd. sepa.

gitmnq
Nno mancje.

HENNELLY

\_< Cuadro. Marco de madera.
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Imagen 3D. Cuadro.

Imagen 3D. Cuadros.
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CARPETA. MENU.

Especificaciones

Medidas: 23 x 33 cm. (cerrado)

Materiales: cartén duro forrado
en cuero ecologico.

&

Color: cuero similar a
PANTONE 404 M (30%). KENNELLY

irish pud & Rrestauranc

Operacion

Carpeta a utilizar como
contenedora del menu del

Fray Mamerto Esquit 104 esquin a 26 de Mayo - Gral. Paz
restaurant. 0361 - 495 0505/ 0361 155 444080 5 - hola@kennelly.com - wyrw kennelly.com

Carpeta. Mend.
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Especificaciones
Medidas: 21 x 29,7 cm. (A4)

Materiales: papel mate de
250gr.

Color: blanco

Operacion

Hoja que se incluye dentro de
las correspondientes carpetas
de menu.

Hoja. Menu. y pedidos.

KENNELLY

inish pub & sescausanc

ENTRADAS

Paté Kennelly de ave
Roast beef ala inglesa

Croutons de higado y champignon
Champignon rellenos

Milanesitas de mozzarella

Fiambre surtido Kennelly

Canapés de camarones

Matambre Kennelly con ensalada rusa
Langostinos

Jamén crudo con ensalada rusa
Salpicén de ave

Salpicén de attin

Rabas

ENSALADAS

Kennelly

Caprese

Match point
Campestre
Irlandés

Snacks

Picada Clasica
Picada Patagénica
Picada Kennelly
Apanados de mozzarella
Apanados de pollo
Rabas lunch

Papas fritas

SANDWICHES
St. James Gate

Dubliners

Raglan’s Road

Moorigans

Blarney Stone

PASTAS
Spaguetti
Gnocchi
Ravioles

Sorrentinos

PLATOS
Carnes

Pollos
Pescado
Cerdo

Cordero

POSTRES

Tiramist Kennelly

Torta de manzana con helado

Tarta de manzana con helado

Mousse de chocolate con dulce de leche
Ensalada de fruta con helado

Helado

Flan

Peras alamenta

Budin de ciruela
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TARJETA PERSONAL

Especificaciones

Medidas: 8,5 x 5 cm.

Materiales: papel mate de 250 ‘ /\ \

gr. con acabado OPP Mate y UV
sectorizado en el Isotipo. \

Color: frente blanco con \ 3
1sologotipo a color, y dorso

verde con datos en blanco.

Operacién

Tarjetas a ser utilizadas por
duetios del establecimiento,
gerentes, relacionistas

publicos, entre otros. K E N N E L LY

IRISH PUB & RESTAURANT

Fray Mamerto Esquiu 104

esquina 25 de Mayo - Cral. Paz

0351 - 495 0505 /0351 155 4440505
hola@kennelly.com - www.kennelly.com

Tarjetas personales.
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MENU ALTERNATIVO

Especificaciones

Medidas: 21 x 29,7 cm. (A4)

Materiales: papel mate de
300gr. con acabado OPP Mate

Color: frente verde con
isologotipo y “menu” en color
blanco.

Operacion

Menu a ser utilizadas

para recetas especiales,
tragos exoticos y ocasiones
especiales.

Menu Alternativo.

KENNELLY

irish pud & restaurant
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POSAVASOS

Especificaciones

Medidas: 9x 9 cm.

Materiales: carton para
posavasos, prensado y con
tratamiento huecograbado.
Color: diferentes motivos, la
mayoria full color. Por ej: frente
blanco con isologotipo y dorso
en color verde.

Operacion

Posavasos utilizados en todo
momento y para todos los
clientes.

En ocasiones especiales e
regalan como souvenir.

Posavaso.

K

KX
KENNELLY

irish pud & rescauranc

KENNELLY

irish pub & restaurant
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BOLSO

Especificaciones

Medidas: 35 x 35 cm. Tira
cocida a 20 cm de cada uno de
sus extremos.

Materiales: tela.

Color: blanco y verde.

Operacion

Bolso utilizado en eventos y
promociones, se regalan o
dan como premios con otros
productos en su interior.

Bolso.

0.35

0.35

0.20

133

oo,
el



CAJA (PACKAGING) ; 025 o0

Especificaciones

Medidas: 25 x 25 x 5 cm.
Materiales: cartén impreso.

Color: verde con faja blanca de
papel ilustracién.

Operacion

Caja contenedora de
bombones y otras delicateses,

se obsequian en ciertos +
momentos y también se venden
durante el afio.

"KENNELLY

Inlsh pub & koo

Caja (packaging) de bombones.
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POSTAL

Especificaciones

Medidas: 10 x 15 cm.

Materiales: papel mate
250/300gr. con acabado OPP
Mate.

Color: verde, blanco y en
ocaciones full color, fotografias.

Operacion

Postales se dan como regalos
alos clientes, se renuevan
todos los meses con motivos
diferentes.

Postal Dorso. Saint Patrick’s Day.

| % &

Samc Pacrick s Oag

[ % B¢

Saint Pacrick’s Oag

Fray Mamerto Esquit 104

esquina 25 de Mayo - Gral. Paz

0351 - 495 0508 / 0351 155 4440505
hola@kennelly.com - www.kennelly.com
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Distribucién y organizaciéon
de superficie. Optimizacion
de espacios. Areas v zonas.

Figura 27

Plano: Planta alta.
Distribucién y organizacién
de superficie. Optimizacion
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Imagen 3D. Pizarra.

Figura 48
Cuadro.

Figura 49
Imagen 3D. Cuadro.

Figura 50
Imagen 3D. Cuadros.

Figura 51
Carpeta. Menu. (22 x 31 cm)

Figura 52
Carpeta. Menu. Cuadros.

Figura 53
Hoja. Menu. y pedidos. (21 x
29,7 cm)

Figura 54
Hoja. Menu. y pedidos.

Figura 55
Cuaderno de notas.

Figura 56
Tarjetas personales
(8,5x 5 cm)

Figura 57
Etiquetas (9 x 4,5 cm)

Figura 58
Ment alternativo

Figura 59
Tarjetas personales
(8,5x5cm)

Figura 60
Menu. Tarjeta reservado.
CD. Platos.

Figura 61
Posavasos

138 &



Figura 62
Posavasos
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Posavasos
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Posavasos
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Bolso de tela.
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Posavasos. St. Patrick’s Day.
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Posavasos. St. Patrick’s Day.
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Posavasos. St. Patrick’s Day.
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Posavasos. St. Patrick’s Day.
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Figura 82
Postal Dorso.
Saint. Patrick’s Day.
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Remera. Saint. Patrick’s Day.

Figura 86

Remera. Saint. Patrick’s Day.
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Remera. Saint. Patrick’s Day.

Figura 88

Remera. Saint. Patrick’s Day.
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ANEXO

ANEXO 1 - ENTREVISTA

Entrevista realizada a uno de los duefios del proyecto, el
Arquitecto Matias Barra.

Datos personales
Matias Sebastian Barra

Cargo
Socio fundador

¢Coémo nacié la idea del negocio?

La idea llevaba varios anos en mi cabeza, hasta que por fin en
este momento la puedo concretar.

Slempre quise tener un pub, un bar, un boliche. Mi amigo y
socio German Mainero también pensaba lo mismo y juntos nos
propusimos dar rienda suelta a este proyecto.

Somos arquitectos y pensando en friolas cosas, fuimos sumando
cada vez mas detalles a la idea inicial, hasta que sin darnos
cuenta estabamos hablando no solo de un pequefio bar, sino ya
de un restaurante y pub.

iPor qué la idea de un restaurante y pub tematico?

Que sea tematico fue resultado de buscar diferenciarnos en
un mercado tan amplio como es “la noche de cérdoba’. Asi
surgio de que sea tematico, y jporqueé irlandeés? Analizamos y
estudiamos diferentes alternativas, tematicas de todo tipo y nos
inclinamos por la irlandesa. Nos gustd a ambos y creemos que
puede ser algo de mayor diferenciacion con los demas.

Ya la idea de ser tematico un lugar, no es poca cosa, no es tan
comun en Cérdoba, y mas aun el estilo irlandés.

iQué productos y servicios ofreceran?

S1 bien tenemos amplia variedad de comidas y bebidas
populares, sumamos obviamente una amplia gama de
gastronomia irlandesa. Ofrecemos platos tipicos de la cultura
irlandesa como asi también toda una gran variedad de bebidas,
entre las que se encuentran cervezas, vinos, wiskey entre otros.
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En lo que respecta a servicios, aparte del gastronémico se
suma servicios especiales aunque no sabemos con exactitud
cuantos seran.

¢Qué pretende brindar en sus productos y servicios?

Calidad. Buscamos brindar un excelente servicio, ofreciendo
una rapida y cordial atencién a los comensales, mediante la
elaboracién de nuestros productos con materias primas frescas.

Creatividad. La que se manifestara en la originalidad de la
ambientaciéon y de los productos ofrecidos a nuestros clientes.
Buscar maneras innovadoras de competir en el mercado,
optimizando con ingenio los recursos que disponemos.

4Cudl es el publico objetivo?

Apuntamos a unnivel socio-econdémico medio/alto. No podemos
referirnos a una edad especifica, pero la edad promedio
rondaria entre 25 y 60 afios de edad, teniendo en cuenta
también que esperamos la insercion de jovenes menores a 25
como a personas mayores de 60.

iCudles son sus propodsitos?

Transformarnos en el principal referente del rubro.
Posicionarnos en el mercado. Brindar alta gastronomia mundial
sin moverse de Coérdoba.

“Aspiramos a ser el restaurante-pub tematico namero uno de la
gastronomia internacional de la regién.”

Queremos brindar a los clientes un espacio diferenciado para
satisfacer necesidades de distraccién, ocio y encuentro sélo o
acompafiado.

iCudl cree que es su ventaja competitiva?

Diferenciaciéon apoyada en un menu innovador, ambientacién
original y creativa, excelencia en el servicio ofrecido
acompartiado de diferentes eventos culturales.

Muchas Gracias.
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ANEXO 2 - ENTREVISTA

Entrevista realizada a uno de los duefios del proyecto, el
Arquitecto German Mainero.

En esta entrevista nos referiremos especificamente a los
productos ofrecidos. Al menu.

Datos personales
German Mainero

Cargo
Socio fundador

Cémo estan divididos los productos a ofrecer.

Los productos estan divididos en dos grandes partes, las cuales
son comida y bebida.

Coémo se confecciona el menu
A continuacion se detalla el menu.

o Entradas
o Paté Kennelly de ave
o Roast beefalainglesa
o Croutons de higado y champignon
o Champignon rellenos
o Milanesitas de mozzarella
o Fiambre surtido Kennelly
o Canapés de camarones
e Matambre Kennelly con ensalada rusa
o Langostinos
e Jamon crudo con ensalada rusa
e Salpicén de ave
e Salpicén de attin
e Rabas
o Ensaladas
e Kennelly

o Caprese
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Match point
Campestre

Irlandés

Snacks

Picada Clasica

Picada Patagonica
Picada Kennelly
Apanados de mozzarella
Apanados de pollo
Rabas lunch

Papas fritas

Sandwiches

St. James Gate
Dubliners
Raglan’s Road
Moorigans
Blarney Stone
Pastas
Spaguetti
Gnocchi
Ravioles

Sorrentinos

Platos

Carnes
Pollos
Pescado
Cerdo

Cordero

Postres

Tiramisu Kennelly

Torta de manzana con helado
Tarta de manzana con helado

Mousse de chocolate con dulce de leche
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Ensalada de fruta con helado
Helado
Flan

Peras ala menta

Budin de ciruela

Profitelores
Bebidas

Gaseosas

Agua mineral

Jugos naturales

Jugo de tomate

Licuados

Cervezas

Tiradas

Guinness
Kilkenny
Heineken
Warsteiner

Schneider

Botellas

Heineken
Warsteiner
Schnelder
Budweiser
Quilmes Liberty
Quilmes
Corona
Crolsch
Bavaria

Stella Artois
Samuel Smith
Antares

Otro mundo
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Especiales

e Blacky Tan

e Tumbril

o Half & Half

e Calcuta cup

o G&GC

o Black Velvet

e Pint Royale

e Jamaican Pint
o Irish Screw

e Submarine

Cafeteria

Vinos

Bodega Navarro Correas
Bodega La Rural

Bodegas Lépez

Bodega Hescorihuela Gascéon
Bodega Catena Zapata
Bodega San Telmo

Bodega Orfila

Bodega Infinitus Patagénica

Champagnes

Cristal

Don Perignon
Baréon B

Navarro Correas
Chandon

Mumm

Tragos

Cortos
Largos
Whiskies

Aguardientes
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o« Cognac
e Licores

o Aperitivos

o Vodka

e Cinebra
e GCin

e Ron

¢ Menues ejecutivos
o Plato, postre y bebida.

e Sugerencias del cheff

Las diferentes categorias se detallaran mejor en la carta del
menu.

Muchas Gracias.
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ANEXO 3 - ENTREVISTA

Encuesta realizada para conocer el publico objetivo
Edad:

Sexo:

1. sPODRIA DEFINIR LO QUE ES UN RESTO-PUB?

2. ;PODRIA DEFINIR UN RESTO-PUN TEMATICO?

3. ;QUETIPODE COMIDAS CONSIDERAUD QUE SE OFRECEN
EN UN RESTO-PUB?

4. :QUE TIPO DE BEBIDAS CONSIDERA QUE SE OFRECEN EN
UN RESTO-PUB?

5. (ASISTE ALOS RESTO-PUBS? ;CON QUE FRECUENCIA?

En caso de responder SI, califique del 1 al 6, siendo 1 para el
mas importante y 6 el menos importante, segun usted considera
los siguientes atributos a la hora de elegir un lugar. (No repetir.
Utilizar todos los numeros)

e Precio

o Variedad de productos
o Calidad

o Rapidez

e Atencidn y servicio

e Ambientacion y decoracion
6. MENCIONE 4 RESTO-PUBS DE LA CIUDAD DE CORDOBA.

7. {CONOCE ALGUN RESTO-PUB UBICADO EN EL BARRIO
GRAL PAZ?

Mencionar cual o cuales.

8. ;POR QUE MEDIOS USTED SE ENTERA DE LA EXISTENCIA
DE LOS RESTO-PUBS?

Se puede elegir mas de una opcién.

¢ Precio
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Folletos

Revistas

Diarios

Mails con flyers
Facebook/ internet

Tv

Afiches en via publica

Boca en boca/ recomendaciéon
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ANEXO 4 - ORDENANZA

ORDENANZA N° 11683. Establecimientos Gastronémicos.
EL CONCEJO DELIBERANTE DE LA CIUDAD DE CORDOBA
SANCIONA CON FUERZA DE ORDENANZA:

Objeto

Art 1°- LA presente Ordenanza tiene por Objeto regular las
condiciones especiales de habilitacion y funcionamiento de
todo establecimiento gastronémico.

Definicién

Art. 2°- ENTIENDESE por establecimiento gastronémico aquel
donde se expenden y/o elaboran bebidas y alimentos listos
para el consumo, ya sea en el propio establecimiento, en otro
y/o su reparto a domicilio.

Autoridad de Aplicacién

Art. 3°- ESTABLECESE que la Direccién de Habilitacién de
Negocios de la Municipalidad de Cdérdoba, o la dependencia
que en el futuro reemplace, es la Autoridad de Aplicacion de la
presente Ordenanza.

Habilitacién

Art. 4°- La habilitacién para funcionar como establecimiento
gastronémico, es otorgada por la Autoridad de Aplicacion
siempre que el establecimiento y el titular cumplan con
las condiciones establecidas en la presente Ordenanza. La
Habilitacion se extendera por un plazo de cinco (5) afios.

La Autoridad de Aplicacion tendra un plazo maximo de
treinta (30) dias para resolver la Habilitacion requerida. El
incumplimiento por el requirente de uno o varios de los
requisitos exigidos, renueva el plazo establecido para que la
autoridad se expida.

Cuando en el establecimiento gastrondémico ya habilitado, se
produzcan cambios, a saber:
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a) titularidad: El nuevo titular debe cumplir todos los requisitos
establecidos en el articulo 5° apartado d), de la presente
ordenanza dentro de los treinta (30) dias de la transferencia,
manteniéndose el plazo de la habilitacién ya otorgada.

b) domicilio: El cambio de domicilio del establecimiento
gastronémico hara perder la vigencia de la habilitacion,
debiendo iniciar un tramite de habilitacién del nuevo
establecimiento.

c) rubros: El titular del establecimiento gastrondmico debe
iniciar el tramite de habilitacién del o los nuevos rubros,
manteniéndose para estos el plazo de la Habilitacion ya
otorgado.

d) mejoras edilicias: El titular del establecimiento gastrondémico
debe iniciar tramite de habilitacion de las mejoras propuestas,
manteniéndose el plazo de la habilitacién ya otorgado.

Requisitos

Art. 5°- LOS establecimientos gastrondmicos que procuren su
habilitacion, deben cumplimentar los requisitos y condiciones
de infraestructura, seguridad, higiene vy titularidad, que a
continuacién se detallan:

a) De Infraestructura:

1. Cumplimentar con las disposiciones establecidas
en las Ordenanzas N® 9387 (Cdédigo de Edificacién) y sus
modificatorias,8060, 8256, enla Ley Nacional de Discapacidad,
N° 24901 y Cddigo Alimentario Nacional, Ordenanza N° 8144
de Habilitaciéon de Negocios.

2. Presentar final de obra para la actividad a desarrollar y
para lo cual solicita Habilitacién.

3. Contar con frente o aberturas vidriadas transparentes,
de manera que permita la visualizacién del desarrollo de la
actividad desde el exterior hacia el interior y viceversa.-

b) de Seguridad: los requisitos de seguridad, ademas
del cumplimiento de la normativa sobre Higiene y Seguridad
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del Trabajo, establecido en la Ley Nacional N°19.587 — de
Higiene y Seguridad en el Trabajo- y su Decreto Reglamentario
N° 351/79 son:

1. Certificado de cumplimiento de las medidas
de seguridad contra incendios emitido por la Direccién de
Proteccién Humana. Aquellos locales con superficie de mas de
100 mts.2., deberan acreditar haber iniciado el tramite en la
Direccién de Bomberos y presentar certificado de Bomberos
de la Provincia de Cérdoba.

2. presentacion de Plan de emergencia y de
evacuacion implantado con definicidon de roles, fijacién de
responsabilidades con nombre y apellido, DNI y la firma de los
integrantes de los Grupos o Brigadas de Emergencias, avalado
por graduado universitario con titulo de grado en Ingenieria
o Especialista en Higlene y Seguridad, con acreditaciéon de
matricula vigente. Este requisito es exigible solo para aquellos
establecimientos que superen los cien (100) metros cuadrados
de superficie total.

3. presentar croquis del establecimiento
comercial con disposiciéon del mobiliario, salidas de
emergencias, aberturas hacia el exterior y descripciéon de las
habilitaciones y sanitarios segun €l final de obra aprobado.

4. la capacidad maxima habilitada debera ser
exhibida mediante un cartel al ingreso y en lugar visible para
el publico.

5. la instalacion de luces de emergencia
autonomas en distintos espacios para iluminar las vias y medios
de escape de los cortes de energia eléectrica.

6. Poliza de seguro de Responsabilidad Civil
que cubra los dafios que eventualmente se pudieren ocasionar
al publico asistente y terceros en general, la que debera tener
vigencia durante la totalidad del periodo de habilitacién. La
suma asegurada dependera de la capacidad y caracteristicas
del establecimiento conforme a la reglamentacion de la
presente.
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1. Certificado de cobertura médico asistencial
de emergencia en la modalidad area protegida.

c) de higiene:

1. Cumplimentar con todos los requisitos y
medidas bromatoldgicas, de conservacion de alimentos y de
higiene establecidas en las Ordenanzas N° 8144, 9135, y 10.750.

2. Acreditar desinfeccién, desinsectacion
y desratizacién de las instalaciones, mediante certificado
vigente, expedido por empresas habilitadas, y en los plazos
que establezca el Departamento Ejecutivo Municipal.

3. Debe el personal vestir indumentaria en
perfecto estado de presentaciéon e higiene.

4. Colocacién de ceniceros en el ingreso
a los establecimientos segun lo determinado por via
reglamentaria.

5. El establecimiento puede contar con musica
funcional que no supere los 85 decibeles medidos dentro del
local, debiendo cumplimentar con la Ordenanza de Ruidos —
Ordenanza N° 8167 o la que la reemplace- en las mediciones
desde el exterior.

d) de titularidad: las personas fisicas y los representantes de
las personas juridicas que sean titulares deber presentar:

1. Documento Nacional de Identidad del o los
peticionantes.

2. Declaracion de domicilio real y constitucion de domicilio
legal dentro del ejido urbano de la Ciudad de Cérdoba de las
personas fisicas y de los representantes legales de las personas
juridicas.

3. Teléfono fijo y/o moévil

4. Denominacién comercial o nombre de fantasia del
establecimiento.

5. Declaracion Jurada, en caso de haberse desarrollado
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actividad similar, especificando la misma, el lugar donde fue
realizada, la fecha de inicio y culminacién y las razones del
cese.

6. Constancia de Inscripcién de la actividad por ante la Direccién
General de Recursos Tributarios del Municipio y libre deuda del
o los peticionantes con respecto a otras obligaciones tributarias
con la Comuna.

7. Fotocopia de inscripcion ante el AFILP (Administracién
Federal de Ingresos Publicos).

8. Certificado de Antecedentes Penales expedido por la
autoridad policial, Certificado de Registro Nacional de
Reincidencia e informe de la Justicia Administrativa Municipal
de Faltas los cuales deberan nuevamente acompafiarse en caso
de renovacién de la habilitacion.

9. Cuando se trate de Personas Juridicas: Razén Social debiendo
acreditar personeria, acompafiando contrato, estatutos
sociales, con sus modificatorias si existieren, ultimo directorio
inscripto en el Registro Publico de Comercio, y cumplimentar
todos los directores administradores, gerentes y sindicos con
la presentacién prevista en el punto 8, del inc. d) del presente
articulo.

10. Cuando se trate de Sociedades de Hecho o Irregulares,
Nombres y Apellidos de los Socios, agregandose Declaracion
Jurada firmada por todos los socios sobre su participaciéon, en
el capital del negocio, como asi también cumplimentar con la
presentacion prevista en el punto 8 inc. d) del presente articulo.

Habilitacién Provisoria

Art 6° EN caso que el administrativo haya cumplimentado
todos los requisitos exigidos para la habilitacién, con excepcion
del Certificado Final de Obra y/o Certificado de Bomberos
y contando con el informe favorable de las tareas técnicas
pertinentes del Departamento Ejecutivo Municipal; la direccién
de Habilitacién de Negocios podra emitir resolucion de
habilitacion provisoria, por Unica vez, por un plazo no mayor
a los ciento veinte (120) dias de corridos. Debiendo exigir en
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este caso:

a) De no contar con el Certificado Final de Obras: debera
presentar Certificado de Terminacion de Obra emitido por
el Director Técnico con la baja de la obra ante el Colegio
Profesional de Ingenieros o Arquitectos, segun corresponda.

b) De no contar con el Certificado de Bomberos: debera
presentar informe de Ejecucion de plan de Evolucién y Rol
de Incendios, suscrito por personal habilitado y visado por el
Colegio correspondiente.

Clasificaciéon
Art. 7°- LOS establecimientos gastronémicos se clasifican en:

a) Bar: todo establecimiento comercial gastrondémico donde
se expende bebidas, comidas simples ya elaboradas en un
establecimiento habilitado, y se prestas servicio de cafeteria,
servida en mesas y/o barras, con o sin servicio de cadeteria.

b) Bar Quisco: que expende bebidas, comidas simples ya
elaboradas en establecimientos habilitados. Con servicio
y consumicion de cafeteria. Venta de cigarrillos, golosinas,
articulos para regalos y perfumeria en pequefia escala, con o
sin servicio de cadeteria.

c) Bar Resto: todo establecimiento gastronémico comercial
donde se elabora y/o expenden bebidas, comidas simples,
servicio de cafeteria, servidas en mesas y/o barras con o sin
servicio de cadeteria.

d) Restaurante: todo establecimiento gastronémico comercial
que elaboray expende todo tipo de comidas y bebidas, servidas
en el propio establecimiento, con o sin servicio de cadeteria.

e) Casa de Comidas: todo establecimiento gastronémico
comercial que elabora y expende todo tipos de comidas, sin
ser consumidas en el propio establecimiento con o sin servicio
de cadeteria.

f) Cantina: todo establecimiento gastrondémico comercial que
se encuentra dentro de instituciones educativas o sanitarias,
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publicas y/o privadas de acceso publico. Podran elaborar
y expender comidas simples de alto contenido nutricional,
expender comidassimplesyaelaboradasporunestablecimiento
habilitado, bebidas analcoholicas, frutas, servicio de cafeterfay
golosinas.

Registro

Art. 8°- CREASE el Registro de Establecimiento Gastronémicos
Comerciales, que estara a cargo de la Autoridad de Aplicacion,
Dicho registro debera contener nombre del establecimiento,
actividad, nombre y domicilio del titular, capacidad del
establecimiento, fecha de habilitacion, infracciones y sanciones.
El mismo debera ser publicado en la pagina oficial de la
Municipalidad de Cérdoba, actualizado quincenalmente.

Manifestaciones Artisticas y Entretenimientos

Art. 9°- EN los establecimientos gastronémicos comerciales
se podran realizar manifestaciones culturales con artistas
independientes, quienes podran estar acompafados de
instrumentos musicales, no pudiendo en ningun caso superar
los decibeles establecidos en la Ordenanza de ruido. Estas
manifestaciones estan permitidas desde las 11 hs hasta las 24
hs.

Se permiten en el establecimiento gastronémico hasta un total
de dos (2) mesas de billar, pool, tejo o mete gol.

Prohibiciones

Art.10° QUEDA prohibido, en los establecimientos regulados
por la presente:

a) El expendido y el consumo de bebidas alcoholicas
desde las 5:00hs. Y hasta las 10:00 hs.

b) La tendencia de productos con defectos de elaboracién,
conservaciéon y/o vencidos; solo se admitira la tendencia
de dichos productos en ambiente separado de los lugares
de elaboracion y venta por un plazo maximo de cuarenta y
ocho (48) horas, con una etiqueta que lleve la leyenda “para
devolucién” en la que se especificara la fecha de ingreso al
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deposito.

Q) La tendencia de animales por parte de del titular y/o
personal en el establecimiento.

d) El cobro de entradas para el ingreso al establecimiento
y/o derechos de espectaculos.

e) La instalacién de boleteria.

f) Bailar y otra actividad regulada por la ordenanza de
Espectaculos Publicos.

g) El expendido de bebidas alcohdlicas a menores de
dieciocho (18) afios.
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ANEXO 5 - ORDENANZA
ORDENANZA N° 11677

Art. 1°- ESTABLECESE la obligatoriedad de exhibir cartas
y menues en sistema braille y en macrotipo en los
establecimientos gastronémicos que se detallan a continuacion:
bares, restaurantes, confiterias, pizzerias, snack bar y salones
de té.

Art. 2°-EN los establecimientos mencionados en el articulo
anterior es obligatorio exhibir al menos un ejemplar en
braille y uno en macrotipo, especificando listado de comidas y
bebidas ofrecidas con su respectivo precio.

Art. 3°-EN el supuesto de que el servicio gastronémico este
orientado a publico extranjero, deben exhibir las cartas de
menues en braille y en macrotipo redactadas en idioma inglés
y castellano.

Art. 4°- LAS cartas deben confeccionarse segun las siguientes
indicaciones:

1 En macrotipo:

a) Papel: debe ser opaco, sin plastificar, con un gramaje que no
transparente lo escrito en la otra cara.

b) Contraste: debe ser alto entre el color papel y la letra, y el
fondo del texto liso.

c) Letra: tamafio grande (recomendable 16, minimo 14), fuente
legible (arial). Los encabezados claramente identificables
(negrita y mayor tamafio).

1 En braille: el papel debe ser cartulina tapa, de ciento
veinte (120) gramos de hoja tipo manila.

Art. 5°- EXCEPTUASE de lo previsto en la presente, al
mencionado “menu del dia”.

Art. 6° LAS infracciones comprobadas en materia de
incumplimiento a la presente Ordenanza, seran
sancionadas con las penas previstas en el Art. 2.1.1.7. Del
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Codigo Municipal de Faltas, Ordenanza N° 10.969.

Art. 7°-LA Secretaria de Cobierno es el Organo de Aplicacién
de la presente. E1 Departamento Ejecutivo Municipal
reglamenta la presente en un plazo maximo de noventa (90)
dias desde su promulgacion.

Art. 8°- COMUNIQUESE, publiquese, dése al Registro
Municipal y ARCHIVESE.

DADA EN SALA DE SESIONES DEL CONCEJO DELIBERANTE
DE LA CIUDAD DE CORDOBA, A LOS VEINTIDOS DIAS DEL
MES DE OCTUBRE DE DOS MIL NUEVE.
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ANEXO 6 - PLANOS
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FORMULARIO
DESCRIPTIVO
DEL TRABA]JO
FINALDE

GRADUACION

Autorizacion de publicaciéon en formato electrénico

Autorizo por la presente, a la Biblioteca de la Universidad
Empresarial Siglo 21 a publicar la versién electrénica de mi
tesis. (marcar con una cruz lo que corresponda)

Autorizacion de publicacién electrénica:
Si, inmediatamente
] Si, después de ..... mes(es)

1 No autorizo

Firma del alumno

IDENTIFICACION DEL AUTOR

Apellido y nombe del autor Bonetto Leonardo Ramoén
E-mail leobonetto@gmail.com

Titulo de gmdo que obtiene Lic. Disefio Gréafico

IDENTIFICACION DEL TRABAJO FINAL DE GRADUACION

Titulo delTFG en espafiol PUNTO DE VENTA'Y

MERCHANDISING DE
PRESENTACION

Titulo delTFG en inglés POINT OF SALE (POS) AND
MERCHANDISING PRESENTATION

Tipo deTFG Proyecto de Aplicacion Profesional
(PAP)

Integrantes de la CAE Ana Lia Tejeda / Mariana Vigo

Fecha de tltimo coloquio 30/04/12

con la CAE

Versién digital delTFG: 1 documento: Punto de Venta y

contenido y tipo de achivo Merchandising de Presentacion.

1 f . .
en el que fue guarado Tipo de archivo: PDF
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