ESTRATEGIAS APLICADAS AL DESARROLLO DEL MODELO DE NEGOCIO DE

EVENTOS DE CREPES & WAFFLES

IVAN ANDRES ESCOBAR HUERTAS

DIRECTOR

PEDRO ERNESTO GARCIA MARCHENA

UNIVERSIDAD DE LA SABANA

ESCUELA INTERNACIONAL DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA

BOGOTA

2024



Dedicatoria

"El estudio es el alimento de la juventud, el deleite de la vejez, la decoracion de la

prosperidad, el refugio y el consuelo en la adversidad." - Isdcrates

Dedico este trabajo de tesis a mis padres, por su amor incondicional y constante apoyo. A
mi hermano, por ser mi confidente y compafiero de estudio. A mi novia, fuente de
inspiracion y alegria. Finalmente, a todos quienes, con sus palabras y consejos, hicieron

mas ligero este camino. Este logro es de ustedes tanto como mio.
Gracias por estar a mi lado.

Agradecimientos

Quiero agradecer a las directivas de Crepes & Waffles por confiar en mi durante el
desarrollo de la maestria. Su respaldo ha sido esencial y estoy seguro de que los resultados
de este trabajo seran beneficiosos para la compafiia. En este sentido agradezco la

oportunidad de poder ser parte de esta gran familia y organizacion.

Extiendo mis agradecimientos al profesor, David Arroyo Vanegas, quien hizo parte de este
viaje, y desde su experiencia y amplio conocimiento, aport6 para que esta investigacion

tenga una estructura metodoldgica, conceptual, clara y ordenada.



Tabla de contenido

RESUMIBIN ... sr e 9
ADSTFACT ...t 10
INEFOTUCCION. ...ttt n e 12
(OF: o1 (1] o T USSR 13
1.1 CONEXIO 1t 13
1.2 Planteamiento del Problema............coooiiiiiiiiiie e 18
1.3 Pregunta de INVESTIGACION...........coeiiiieieisiese e e 18
1.4 ODJEEIVOS. ...ttt bbbt bbbt 19
ODBJELIVO GENETAL .......eceeiieee et e sre e nre e 19
ODjJetiVOS ESPECITICOS ... cvviieiie e 19

(OF: 1011 (1] [0 10O USRSSPOSN 19
Justificacion y Delimitacion del Problema...........cccooioriiiiiiniiceeeeee e 19
TiPO de INVESTIGACION ....c.eevieiiieieieeie ettt s 24
(OF: 1011 (1] [0 T SO USRURSPOSN 27
Marco TeOriCO Y CONCEPLUAL ........ecoveeieciieie e 27
UL EIDISEIO 1.t 30

3.2 INnNOVACcion Y POSICIONAMIENTO. .........oiuiiiriiiieieeieie et 32

BB IMIAIKELING .ttt et 34

3.4 EXPErienCia A8 USUAITO.......coviieieriesiesie sttt 35



3.5 Promocion GastrONOMICA ........cueuerierierieriesiieeeieie ettt ens 37

3.6 Estrategia WOM (D0Ca @ D0CA) ......ccovvveiiiiiiiec e 38

3.7 EMOCIONES ...ttt ettt bbbttt ettt et bbb e b ens 40

3.8 Marketing de entretenimIeNTO. ..........ocviiiiiiiieieee s 41

3.9 Consolidacion de Conceptos del Capitulo..........cooeeiiviiiiiiieseeee e 41
(011 1] [0 1 OSSOSO PSP 43
D= oI\ [=1 (oo [o] (oo T oo ISR SPSRRTSSN 43
4.1 Fases de 1a INVESHIGACION ........ccvciiiieiece et 43

4.2 Instrumentos y Técnicas de Recoleccidn y Procesamiento de Informacién .......... 45

4.3 La Observacion como Base de INVeStigacion.............cooevreirreienieneiese e 47

4.4 Clasificacion y Tipo de ODSEIVACION .........ccovverieieiiirieise e 48

4.5 Parametros para la Guia de ODSErVACION..........ccovvereieieieie e 48

4.6 GUIA 08 ODSEIVACION .....oiviiiieiieieie et 49

(OF: 1011 (1] [0 T TSSO USRSPORN 50
El Disefio para el Desarrollo de la EStrategia.........ccooevvvrereniiiniiinieieee e 50
(011 (1] [0 1 OSSOSO 53
Analisis del ConteXto NaCIONAL ..........c.ccviiiiieiiee e 53
(OF: 1o 1 (1] [0 T AU USRRSPORN 64
Percepcion y Observacion en EVENLOS ..........cccocveieiiieiic et 64

T L FESEIVAL 0B MUSICA ..ttt a e 66



7.2 UNIVEISIAAUES ...ttt 69

T o] Lo oSSR 73

7.4 Elementos Relevantes de los Eventos Analizados y Observados..............c.cce...... 77
(0T 11 (] [0 SO TSP 79
Benchmarking Sector de EVENTOS.........ccooiiiiiiiiiiieieiee s 79
8.1 Enfoque en el Ahorro de Costos Y EfICIENCIAS .........cccooviiiiiiiiciee e 80

8.2 ESpacios de Calidad............cceiveieiieiiee e 80

8.3 EVENt0S MAS CONBCIAUODS ......c.veuviiiieieiieie et 81

8.4 Uso Estratégico de 10S Dat0S.........cccciveieiieiieie e 82

8.5 Eventos Disefiados con ESG (enviromental, social and governance).................... 83
(011 (1] [0 1 TSSOSO 84
Modelo Estratégico con Enfoque de DISEA0 .......cccvierieereieieisc e 84
9.1 Etapa 1 — Usuario, Contexto Y Mercado..........cccccvveveerueiieieesieeiesiesie e 85

9.2 Etapa 2: Ideacion, Concepto y Viabilidad............c.ccoeevviciiiieieceece e 88

9.3 Etapa 3: Estrategia, Propuesta de Valor e INnnovacion ...........cccccceceveveinivivenenns 90

9.4 Etapa 4: El disefio Y SUS COMPONENTES ........oeveiiieierieniesiesieeee e 94

9.5 Etapa 5: Despliegue, Ajuste e Implementacion..........ccccocevveveiieniene e 95

9.6 Sintesis Final del Modelo EStratégiCo .........cccevveiieieeie i 98

(OF: 1o 11 (1] [0 TN I SO SRURSPOSUN 99

Aplicacion Modelo EStrategiCo ........cccueiiiiiiieiicie et re e 99



20,1 USUBITO .ttt bbbttt 100
10.2 MEICAAOD ...ttt 101
10.3 CONEXIO ...t 101
10,4 1ABACION ...ttt bbb b et b ettt b e b 102
10.5 CONCEPLO ...ttt 105
10.6 VIaDIlAAG ... s 107

O S (1 (<o T USRS USRTSRSN 108
10.8 Propuesta de ValOr ...........ccooiiiiiiie et 109

10.8 INNOVACION ...ttt bbbttt 110
10,9 DHSEIIO ...tttk bbbttt n bbb 111
10.10 DESPIIEGUE ...ttt 118

L0, 1T AJUSTE ..ttt bbbttt a e 120
10.12 IMPIEMENTACION ......cveeieeiecieece e sbe e 121
10.13 LOgros AdiCIONAIES. ..........ccveiiiie et 122
(0= 11 (1] 10 OO SRUPTSUSPRSRRRRR 124
CONCIUSIONES. ...ttt bttt bbbt b 124
CAPTTUIO 12 ... bbbttt e bbb 129
FULUIAS ACCIONES ...ttt bbb e bbb 129
(OF: o1 (1] [0 TN SO PR 130

BIDHOGrafia......ccviieicce e 130



Tablas, graficas y fotografias

TADIA L.ttt 22
TADIA 2 ... 49
TADIA 3 ettt 56
TADIA 4 ...t 57
TADIA S .ttt 60
TADIA B ...t 61
TADIA 7 .ottt 78
TADIA B ... bbb 105
GIATICA L ...ttt b ettt 59
GATICA 2 ..t b et b ettt 67
GATICA 3 ..t bbb bbb bbbt 70
LCT =1 or: 1 SO SOPTSRR 74
LCT =1 or: T USROS 84
LCT =1 or: USSR 86
LCT =1 or: I RSOSSN 89
LCT =1 or: T SO SOPTSRR 91
L€ ¢ o7 O UT T SSO TP PR 94
L€ g o= I PSPPSR 95
(€T g o= OSSPSR 96
(€ g 1 o= 0 SRS S TP PR PRORO 114

GlATICA LA ... s 116



GIATICA 15 ...ttt 117
GIATICA 16 ... it b bbb r e 121
FOLOGIATTa L ...t et b ettt 103
FOLOGIATTa 2 ... bbbt 112
FOLOGIATia 3 ... bbbt 113
FOLOGIATTa 4 ...ttt 115
FOLOGIATTa 5 ...t 117
FOTOQIAfia 6 ...ocveceeccee et 122
FOLOQIAfTa 7 ..ot ne e 123

FOMOQIAfia 8 ..ot 123



Resumen

El propdsito de esta investigacion es desarrollar estrategias especificamente
disefiadas para el modelo de eventos de Crepes & Waffles en Colombia. En este sentido, la
investigacion se fundamentara en una variedad de conceptos, lo que facilitara la
elaboracion de estrategias adaptadas al modelo de eventos actual de Crepes & Waffles, el
cual opera en un mercado altamente competitivo y en constante evolucion. Ademas, el
estudio comprenderd un analisis exhaustivo del sector a diferentes niveles, con el objetivo

de identificar elementos clave para el desarrollo de la estrategia.

Mediante la utilizacion de conceptos, datos y estadisticas provenientes de diversas
fuentes, se llevara a cabo la formulacion de un nuevo enfoque estratégico para el modelo de
eventos, que esté alineado con las dindmicas del sector. Asimismo, esta investigacion
integrara el Disefio como un componente central en la construccion de la estrategia. Desde
esta perspectiva, se incorporaran teorias y conceptos de disefio que fortaleceran la estrategia

propuesta.

El resultado final y el objetivo primordial de esta investigacion es crear un modelo
estratégico que permita a Crepes & Waffles fortalecer su modelo de negocio para eventos,
incrementar las ventas, y mantenerse competitivo y reconocido en el sector del

entretenimiento.

Palabras claves: Eventos, estrategia, disefio, experiencia de usuario, gastronomia en

eventos.
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Abstract

The goal of this study is to create tactics targeted at Colombia's Crepes & Waffles
event model. In this sense, the research will draw from a variety of ideas to allow for the
development of strategies based on the event model of the organization in a market that is
extremely competitive and dynamic. Additionally, in order to determine crucial
components for the strategy's development, the research will analyze the industry both

locally and globally.

A new strategic approach to the event model that is in line with the sector dynamics
will be developed using concepts, facts, and statistics from multiple sources. Conversely,
design plays a key role in this research as it builds the approach. Design theories and
concepts will be integrated from this angle, strengthening the strategy.

The purpose of this research is to develop a strategic model that will enable Crepes &
Waffles to improve sales and fortify their business model for events, while maintaining

their competitiveness and reputation in the entertainment industry.

On the other hand, this research involves Design as a central component in the
construction of the strategy. From this perspective, design theories and concepts will be

integrated that will strengthen the strategy.

The objective of this research is to create the strategy that Crepes & Waffles should
implement to increase sales of the event business model and thus remain competitive and

recognized in the entertainment sector.
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Conversely, design plays a key role in this research as it forms the foundation of the
strategy. Design theories and concepts will be integrated from this angle, strengthening the

strategy.

The goal of this study is to develop the plan of action that Crepes & Waffles should take in
order to boost event business model sales and maintain its reputation and competitiveness

in the entertainment industry.

Key words: Events, strategy, design, user experience, gastronomy at events.
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Introduccion

La presente tesis se centra en la creacion de estrategias especificas para el modelo
de eventos de Crepes & Waffles, el cual fue concebido e implementado para expandir la

marca hacia nuevos espacios y contextos.

Para llevar a cabo esta investigacion, se realizé un analisis exhaustivo del sector de
eventos en Colombia, con el objetivo de comprender el entorno competitivo, las tendencias
y las necesidades del mercado. En este sentido, se llevo a cabo un analisis del mercado que
incluyé la identificacion de oportunidades y la evaluacién de las necesidades y preferencias

de los clientes en diferentes eventos en los que la marca participa.

Por otro lado, se aplicaron diversos conceptos asociados al marketing de
entretenimiento, la experiencia del usuario, las emociones, el disefio, el posicionamiento y
la innovacidn, entre otros. Estos conceptos sirvieron como base tedrica para el disefio de un

modelo estratégico integral.

Un aspecto fundamental de este proyecto fue el proceso de observacion realizado en
diferentes eventos y contextos. Este proceso permitié identificar oportunidades que podrian

ser aplicadas en el modelo estratégico de eventos de Crepes & Waffles.

En el marco de esta investigacion, se disefid un modelo estratégico integral basado
en teorias y conceptos de disefio. En este sentido, el modelo fue aplicado exitosamente,
definiendo estrategias que potenciaron el modelo de eventos de Crepes & Waffles. Como
resultado de su implementacion, se observaron mejoras significativas en la infraestructura,

la experiencia del usuario y la eficiencia operativa.
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Capitulo 1

1.1 Contexto

El 13 de abril de 1980, nace Crepes & Waffles de la mano de Eduardo y Beatriz,
jévenes emprendedores con la mision de hacer de esta empresa lider en lo que realiza,
despertando afecto y sentido de pertenencia entre todos sus clientes, empleados,
colaboradores y la comunidad en general. Por otro lado, la mision de la compafiia se enfoca
en despertar admiracion en nuestra comunidad por regenerar la vida y servir "Arte-sano"
con amor Yy alegria a precios razonables. Estos dos jovenes universitarios, con una vision
audaz, inauguraron su primer establecimiento en la ciudad de Bogoté, especificamente en la
confluencia de la calle 85 con la carrera 11.

Este local, concebido como una creperia de estilo rustico francés, con un ambiente
joven e informal, refleja la conjuncion armonica de lo femenino y masculino de sus
fundadores. No pas6 mucho tiempo antes de que el crecimiento de la empresa se hiciera
evidente. En 1983, decidieron abrir su segundo establecimiento en el centro internacional
de Bogota. Esta nueva apertura se caracterizd por ofrecer mesas individuales y un servicio
altamente personalizado, marcando un punto de inflexion en su enfoque empresarial.

Fue en este momento que los fundadores comprendieron que, Si llegas al corazon, te
guedas en la mente. Este principio fue la fuerza impulsora detras de la apertura de su tercer
local en Cartagena de Indias en 1984, iniciando asi la construccion de una marca sélida con
un propasito mas amplio de impactar positivamente en la vida de las personas.

La expansidn continud en Bogota, con la inauguracion de su cuarto local en la Avenida
19 con Calle 120 y la posterior apertura en el centro comercial Bulevar Niza en 1988. Un

afio después, la organizacién extendio su alcance a nivel nacional, llegando a ciudades
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como Cali en el Valle del Caucay, en 1995, a Medellin, donde se establecerian 13
restaurantes y 6 heladerias, consolidando su presencia en esta ciudad.

En junio de 1995, los visionarios lideres de la organizacion llevaron su vision mas alla
de las fronteras de Colombia, inaugurando su primer local en Ecuador, en la ciudad de
Quito. Esta audaz incursion desencadeno un crecimiento sostenido que se refleja en la
actualidad, con un total de 7 restaurantes en la capital ecuatoriana. Durante ese mismo
periodo, la empresa también inici6é operaciones en Panama4, abriendo el primero de tres
restaurantes, y posteriormente, en 1998, en Caracas, Venezuela, asi como en Barranquilla,
Colombia.

Para el afio 2000, la empresa ya contaba con una red de 29 puntos de venta distribuidos
en cinco (5) ciudades de Colombia y tres (3) paises de Latinoamérica, aunque esto solo
marcaba el inicio de un crecimiento alin mayor. En 2001, se abrieron sucursales en Madrid
y México, donde en la actualidad se cuentan con dos (2) y cinco (5) locales
respectivamente.

En el siguiente afio se dio apertura a la sucursal de Pereira, Colombia y Lima, Peru,
lugar donde hoy se cuentan con cuatro (4) restaurantes y una (1) heladeria.

En 2008, se abre la sucursal de Bucaramanga donde hoy cuenta con dos (2) restaurantes
y tres (3) heladerias y de Sao Paulo — Brasil, para luego en el 2012 llegar a la capital
chilena, todo con el fin de seguir compartiendo amor, llegando a las mentes y corazones.

Actualmente en la compafiia laboran aproximadamente 6.000 colaboradores, teniendo
presencia en diferentes ciudades como Bogota, Cartagena, Santa Marta, Barranquilla,
Medellin, Cali, Bucaramanga, Villavicencio, Manizales y Pereira, a nivel internacional esta
ubicada en Ecuador, México, Espafia, Chile y Panama. La empresa cuenta con su oficina

principal en la ciudad de Bogot4, la cual cuenta con una planta fisica de 7.100 m2 donde de
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elaboran y transforman materias primas que son distribuidas a los diferentes puntos de
ventas.

En paralelo a la expansion de Crepes & Waffles el esquema de eventos vio la luz
aproximadamente en el afio 2006, como una iniciativa de los fundadores. Su objetivo era
Ilevar la deliciosa experiencia de los helados a eventos en colegios, con la intencién de
Ilenar de alegria a todos los nifios y que tuvieran el placer de disfrutar de estos sabores.

El montaje era muy sencillo y se acompafiaba de equipos que facilitaban la entrega de
los helados. Sin embargo, para el afio 2013, se emprendi6 un proceso de redisefio del
esquema y fue asi como naci6 el “Carretino”, el cual fue planteado como una "casa de
chocolate”, con la idea de ofrecer una variedad increible de sabores y experiencias.

En esta nueva etapa, el menu del Carretino se enriquecio con la incorporacion de crepes
salados y dulces bajo el concepto "to go™, ampliando asi las opciones gastronomicas y
proporcionando una experiencia culinaria mas completa a quienes lo visitan.

Durante los afios este esquema de eventos se fue trasformando en imagen,
infraestructura, logistica, oferta gastrondmica, adaptandose a los requerimientos que
aparecian en colegios, universidades, festivales de musica, empresas entre otros.

El modelo de negocios de eventos de Crepes & Waffles ha tenido un crecimiento en
varios aspectos. El primero de ellos es el nimero de participaciones anuales que para el afio
2022 estuvo en 98 participaciones muy similar al 2019 en donde se registraron 97, sin
embargo, en un analisis de ventas se encontrd que para el 2019 se generaron ventas de
aproximadamente $760.000.000 millones de pesos y para el 2022 las ventas aproximadas
fueron de $1.200.000.000 millones de pesos, lo que representa en principio un incremento
del 57.8%. Esta cifra es muy importante y nos lleva a pensar en el alcance y crecimiento

que tiene este sector.
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Es relevante mencionar la implicacién y los efectos que tuvo la pandemia del COVID-
19, en donde se evidencio que el sector sufrio una contraccion en el 2020 y 2021. Muchos
eventos fueron cancelados o pospuestos y las medidas de distanciamiento social afectaron
significativamente la industria. Aun asi, se espera que el sector se recupere gradualmente a
medida que la situacion sanitaria mejore y las medidas de restriccion se relajen.

En este sentido, durante estos afios el sector de eventos y entretenimiento ha presentado
una evolucion asociada a la experiencia y a las expectativas. Las expectativas de los
asistentes a un evento en Colombia pueden variar dependiendo del tipo de evento y del
perfil del asistente. Sin embargo, se espera que el publico busque una experiencia Unica 'y
memorable.

Los festivales de mdsica son un espacio en donde Crepes & Waffles participa con
frecuencia, en estos se espera que los asistentes disfruten de una amplia variedad de artistas,
géneros y estilos musicales, asi mismo, de ambientes donde puedan interactuar con otras
personas. En este sentido, es importante destacar que el publico también busca una buena
oferta de gastrondmica, esto le permite a Crepes & Waffles estar presente con su linea de
negocio que ofrece calidad, precios asequibles los cuales son reconocidos por la trayectoria
de la marca.

En el caso de los festivales gastrondmicos como lo es Alimentarte, se espera que los
asistentes disfruten de una amplia variedad de platillos y bebidas locales, asi como de
actividades culturales y de entretenimiento relacionadas con la comida. En el marco de
estos eventos la marca busca estar presente para continuar con su posicionamiento y
reconocimiento, ya que ha estado presente a lo largo de los afios en este tipo de espacios.

Este patron de continuidad en los diferentes eventos genera recordacion, estabilidad tanto
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para el sector como para los visitantes ya que una de las directrices de la compafiia es estar
presente en diferentes contextos llevando calidad y la experiencia de la marca.

Por otro lado, el crecimiento de los eventos en colegios y universidades en Colombia ha
sido significativo en los Ultimos afios. Los eventos en estas instituciones suelen ser
organizados con el objetivo de promover la cultura, la educacion y el entretenimiento entre
los estudiantes, también son organizados como un espacio de convivencia 'y
relacionamiento entre la comunidad educativa.

En los colegios y universidades, los eventos mas comunes incluyen ferias de ciencias,
dia de la familia, concursos de arte, conferencias, simposios, eventos culturales y de
entretenimiento entre otros. Estos eventos tienen como objetivo fomentar el desarrollo de
habilidades y conocimientos en los estudiantes, asi mismo, pueden ser utilizados como una
herramienta para mejorar la relacion entre los estudiantes y la institucion.

En este sentido, se realizara un andlisis del valor creado por la gastronomia en el marco
de los eventos, ya que este es un espacio fundamental en la experiencia del asistente. Para
iniciar tenemos que hablar de la calidad de los alimentos la cual debe tener excelentes
atributos, contar con los estandares de calidad y preparacion adecuados para el consumo y
esto permite disfrutar de una experiencia gastrondémica Unica y memorable. En segundo
lugar, se tendra la variedad, la cual se enfoca en ofrecer una amplia diversidad de comidas y
bebidas, incluyendo opciones vegetarianas y veganas. Esto ultimo sera muy valioso, porque
en la actualidad se han potencializado estas preferencias las cuales estan enmarcadas en
tendencias asociadas a la alimentacion. Este concepto se convierte en un elemento valioso
para los asistentes, ya que les permite elegir lo que mejor se adapte a sus gustos y
preferencias. Continuamos con el servicio, el cual estd enmarcado en varios elementos

como lo es la rapidez, eficiencia y sobre todo en el trato al cliente, este Gltimo es
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fundamental para crear puntos de contacto o0 momentos de felicidad que se traducen en
instantes de experiencia positiva para que el cliente y la marca. En resumen, una buena
oferta gastronémica en un evento debe proporcionar un valor agregado significativo para

los asistentes, mejorando su experiencia y dejando una buena impresion.
1.2 Planteamiento del Problema

Desde su creacion el modelo actual de la compaiiia ha sido atractivo para muchos
clientes, sin embargo, es importante darle un enfoque estratégico con el objetivo de llegar a
nuevos mercados y contextos, en los cuales la marca siga siendo reconocida y aumente su
participacion en eventos.

Actualmente el modelo de negocio no cuenta con un norte claro de crecimiento tanto
interno como externo de la compafiia. Debido a lo anterior se considera el desarrollo de
estrategias basadas en pensamientos, modelos y teorias del disefio, disciplina que nos
permite explorar herramientas que relacionan el pensamiento y la accion, los cuales seran
integrados a las diferentes dimensiones de la estrategia para desarrollar ain mas el modelo

de negocio.
1.3 Pregunta de Investigacion

¢ Qué estrategia deberia implementar Crepes & Waffles para aumentar las ventas del

modelo de negocio de eventos?



1.4 Objetivos

Objetivo general
Crear elementos estratégicos inspirados en modelos y teorias que permitan ser
aplicadas e integradas al desarrollo del modelo de negocio para eventos de Crepes &

Waffles.

Objetivos especificos

e Realizar una investigacion en metodologias, modelos y dinamicas del Disefio,
para definir las que se trabajaran en el modelo estratégico de eventos.

e Realizar un diagnostico y estado actual del sector eventos en Colombia,
teniendo en cuenta su crecimiento e importancia para la economia.

e Analizar la percepcion y necesidades de los consumidores en el marco de los
eventos.

e Realizar un estudio de benchmarking para identificar referentes aplicables al

modelo de negocio de eventos de Crepes & Waffles.

Capitulo 2

Justificacion y Delimitacion del Problema

El sector de eventos y entretenimiento en Colombia se ha destacado por ser un motor
economico y a su vez una fuente de enriquecimiento cultural y social. A lo largo y ancho
del pais se desarrollan eventos a gran escala como conciertos, festivales de musica, ferias
especializadas, conferencias etcétera. Asi mismo, se encuentran eventos a una escala

reducida pero no menos importante y significativa en colegios, universidades, empresas,

19
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clubes sociales entre otros, los cuales generan una agenda trascendental en todo el pais. En
este sentido, se evidencia que el sector de eventos genera empleo y oportunidades para
industrias que son complementarias a este sector y que en conjunto contribuyen al
crecimiento econémico y social del pais.

Sin embargo, la pandemia cambi6 drasticamente esta realidad. La imposicion de
restricciones de distanciamiento social obligo al cierre temporal de eventos presenciales.
Las multitudes y las aglomeraciones se convirtieron en una preocupacion de salud publica,
y la industria de eventos se encontrd en un estado de paralisis sin precedentes. La pérdida
de ingresos fue elevada para muchas empresas, se gener6 desempleo y afectando
masivamente a todos aquellos actores que hacen parte del sector.

En primera instancia la pandemia dej6 un vacio emocional y social en la vida de las
personas. Luego de largos meses de restricciones y distanciamiento, la poblacién sintio la
necesidad de conectarse y compartir experiencias enriquecedoras que anteriormente no
hacian parte de sus rutinas de ocio y esparcimiento. Esto llevo a que las personas ahora
anhelen reunirse, celebren, aprendan y disfruten colectivamente en escenarios como
festivales y eventos, lo que ha permitido impulsar y fortalecer el sector de entretenimiento.

La expansion y el fortalecimiento del sector de entretenimiento se ha potencializado
notablemente, lo que ha permitido que las empresas tengan como objetivo hacer parte de
este, ampliando su presencia en un contexto que quizas no es el habitual. En este aspecto
las empresas han detectado oportunidades para el posicionamiento y reconocimiento de la
marca y, por otro lado, les ha permitido promover e impulsar productos en un nuevo
ecosistema.

Actualmente, se evidencia que luego de la pandemia las empresas, las personas y todos

aquellos actores que hacen parte del sector, han trasformado la forma en cdmo ven, hacen
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parte e interactlan. Esto ha provocado un crecimiento significativo del sector no solo en
Colombia y en el resto del mundo. Por estos y otros aspectos es claro que las personas
valoran més que nunca la oportunidad de compartir y vivir nuevas experiencias en
escenarios que les proporcionan sensaciones y conexiones entre ellos y en este caso con
marcas gastronomicas que hacen parte de los eventos. Por otro lado, la industria ha
demostrado su capacidad para cambiar, adaptar y satisfacer estas necesidades que surgen de
la estrecha interaccion que se da con los usuarios en estos escenarios de entretenimiento.

Este fendmeno es una tendencia que se proyecta a largo plazo, lo que lleva a un
estado de investigacion e innovacién que impactard de manera significativa a la economia,
la cultura, las empresas, las personas, los habitos y demas actores que hacen parte del
sector.

En este sentido, se hizo referencia al modelo de negocio para eventos que fue creado
hace varios afos por Crepes & Waffles, con el objetivo de llevar la experiencia de la marca
a espacios a donde normalmente no se puede tener un punto de venta permanente. Por esto,
el modelo actual para eventos permite estar en constante movimiento, participando y
Ilegando a diferentes contextos y escenarios como lo son colegios, festivales, universidades,
empresas entre otros.

Es importante mencionar que el modelo para eventos que actualmente tiene Crepes &
Waffles, hizo presencia durante el 2023 a un total de 134 eventos lo que significa un
crecimiento del 36.73%. En este sentido, se debe mencionar el porcentaje de la venta que se
genera en eventos con relacion al ingreso total de la compafiia. Para el 2023 la compaiiia
tuvo unos ingresos aproximados del $735 mil millones de pesos y en los eventos se
registraron ingresos aproximados a los $1.830 millones de pesos lo que significa un 0.25%

del total de los ingresos registrados.
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De este modo, esta investigacion contribuira a plantear estrategias enfocadas a una
transformacion del modelo de negocio actual, teniendo como elemento principal al Disefio.
Este buscara integrar la innovacion, la propuesta de valor y la estrategia logrando obtener
unas nuevas perspectivas del negocio que impacten a la compaiiia y al mercado.

La presente Tabla 1 proporciona una vision integral del crecimiento econémico
sectorial, destacando el dinamismo y la interrelacion entre distintas areas de actividad a lo
largo del afio 2022. Sobresale el sector de "Actividades artisticas, de entretenimiento y
recreacion y otras actividades de servicios" por su notable contribucion al PIB,
evidenciando no solo su recuperacion sino también su capacidad para estimular sectores
como el de servicios de comida. Esta informacion es importante para comprender las
tendencias econdmicas actuales y anticipar crecimientos en el contexto empresarial.

Tabla 1

Contribucién del producto interno bruto en 2022 y los sectores que mas aportaron al

crecimiento econémico (Republica, 2023).

SECTORES QUE MAS APORTARON AL CRECIMIENTO DEL PIB

SECTORES VARIACION 2021 / 2020 VARIACION 2022 / 2021 CONT;TZJC'ON
Actividades artisticas de entretenimiento y recreacién y otras actividades de servicios L 33,7% 37,9%
Informacién y comunicaciones || ‘ 11,8% 14,2%
Comercio al por mayor y al por menor, transporte, alojamiento y servicios de comida |I 21,7% 10,7%
Industrias manufactureras I ‘ 14,7% 9,8%
Actividades profesionales, cientificas y técnicas ‘ 9,4% 8,3% 0,6
Actividades financieras y de seguros ‘ 3,7% 6,5% 0,3
Construccién Ij 57% 6,4% 0,3
Administracion publicay defensa, educacidn y salud ‘ 8,5% 4,9% 0,8
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado ‘ 5,4% 4,1% 0,2
Actividades inmobiliarias ‘ 2,8% 2% 0,2
Explotacion de minas y canteras 0,04% 0,6% 0,4
Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca ‘ 3,1% |] -1,9% -0,2

El andlisis detallado de la evolucidn econdmica sectorial revela una tendencia de

crecimiento significativa en el sector de "Actividades artisticas, de entretenimiento y
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recreacion y otras actividades de servicios". Este sector, cuenta con un incremento del
33,7% en la variacion 2021 respecto al 2020, se destaca como el sector mas fuerte de la
economia en el periodo post pandemia. Asi mismo, cuando esta cifra se moder6 al 9,8% en
la variacion 2022 respecto al 2021, continta liderando en términos de expansion sectorial y
contribucion al PIB, lo cual se refleja en su significativa contribucion del 37,9% al

crecimiento del PIB en 2022.

En este sentido, es evidente que existe una relacion entre el sector de "Actividades
artisticas, de entretenimiento y recreacion y otras actividades de servicios" y los sectores de
"Informacion y comunicaciones" y "Comercio al por mayor y al por menor, transporte,
alojamiento y servicios de comida™ la cual es importante para el desarrollo del sector de
entretenimiento. Por un lado, el sector de "Informacion y comunicaciones"”, que exhibié un
solido aumento del 14,2% en 2022, el cual es clave para las actividades artisticas y de
entretenimiento. Esto significa que la infraestructura digital y los servicios de comunicacion
son esenciales para la promocion, distribucion y consumo de productos culturales y de
entretenimiento, en un contexto donde las plataformas digitales cobran cada vez mayor

relevancia.

Por otro lado, el sector de "Comercio al por mayor y al por menor, transporte,
alojamiento y servicios de comida" es complementario al de actividades artisticas y de
entretenimiento por el crecimiento de este sector, que fue del 21,7% en 2021 y se normaliz6
al 10,7% en 2022. Estos dos sectores estan estrechamente ligados al turismo cultural y de
eventos ya que impulsan la demanda de servicios de alojamiento. El aumento de la
demanda por estos servicios esta ligada al aumento de eventos, conciertos y actividades de

ocio.
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El sector de "Comercio al por mayor y al por menor, transporte, alojamiento y
servicios de comida” gener6 aumentos significativos en la demanda de servicios de comida,
ya que los asistentes a eventos frecuentemente complementan su experiencia cultural o
recreativa con opciones gastronomicas. Esta tendencia refleja la contribucion de 2,1% al

crecimiento del PIB por parte del sector de servicios de comida.

El crecimiento del sector de actividades artisticas y de entretenimiento, es un
mercado muy atractivo para las empresas que estan en el sector de servicios de comida. En
este sentido, los restaurantes que cuentan con modelos de negocio para atender este tipo de
escenarios tienen la posibilidad de ampliar su mercado, posicionar la marca y proporcionar
una experiencia a cada uno de los asistentes desde la calidad, la oferta gastronémica y el

servicio.

Tipo de Investigacion

En el marco de este trabajo se tendra una investigacion cualitativa, con el objetivo
de obtener informacidn de diferentes fuentes y contextos lo cual determinara la creaciéony

aplicacion de estrategias basadas en modelos o conceptos.

Para resolver el primer objetivo el cual es realizar una investigacién en
metodologias, modelos y dinamicas del Disefio, para definir las que se trabajaran en el
modelo estratégico de eventos. En este sentido, se planted incorporar e involucrar al Disefio
como uno de los ejes conceptuales y para esto es necesario sumergirse en un proceso
riguroso de revision bibliografica. Este proceso implicé la exploracion de libros, revistas

académicas y textos especializados en disefio, con el objetivo de identificar y comprender a
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fondo las metodologias y modelos de Disefio actuales que puedan ser aplicables a la

estrategia del modelo de eventos.

La informacidn recolectada de estos recursos especializados proporciond una base
solida de conocimientos desde donde se pueden extraer perspectivas valiosas y practicas de
Disefio. Este ejercicio de investigacion en profundidad facilitara la integracion de estas
metodologias y modelos de Disefio en el desarrollo de la nueva estrategia para eventos de

Crepes & Waffles.

En el marco de la investigacion y para dar respuesta al segundo objetivo el cual es
realizar un diagndstico y estado actual del sector eventos en Colombia, teniendo en cuenta
su crecimiento e importancia para la economia. Para esto, se planted tener una exploracion
cualitativa, donde se realiz6 una recopilacion utilizando fuentes primarias y secundarias
como informes gubernamentales, estudios de mercado y publicaciones especializadas.

Estos recursos proporcionaron datos cualitativos sobre el tamafio del mercado de
eventos en Colombia, el crecimiento econdémico de este sector, su proyeccion, la inversion,
el impacto en la economia y otros indicadores clave. En este sentido, los datos pueden ser
medibles y utilizados para establecer conexiones entre las diferentes variables que se
alineen con el objetivo de la investigacion, proporcionando una visién precisa y objetiva de

la situacion actual.

Para dar respuesta al tercer objetivo especifico el cual es verificar la percepcién y
necesidades de los consumidores en el marco de los eventos, se realizd un analisis desde un
enfoque cualitativo, con el objetivo de verificar la percepcion y/o necesidades de los
consumidores en el marco de los eventos. En este sentido, se planteo utilizar la observacion

como herramienta aplicada en eventos reales, lo proporciond una comprension mas
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profunda de las interacciones entre la marca, los consumidores y la experiencia en el
evento. Por otro lado, los datos recopilados permitieron identificar temas recurrentes,
patrones y conexiones entre las acciones, los comentarios y las reacciones de los
participantes durante su interaccion con la marca en el evento. Estos datos al ser analizados
dieron una evidencia de las percepciones, la experiencia y opiniones de los consumidores,
informacidn valiosa para el disefio estratégico y la mejora del modelo de eventos para

Crepes & Waffles.

El abordaje del cuarto objetivo especifico el cual menciona realizar un estudio de
benchmarking para identificar referentes aplicables al modelo de negocio de eventos de
Crepes & Waffles, se planteo realizar un benchmarking aplicado al sector de eventos el cual
se esta consolidando. Esto implico recopilar y analizar datos generales y especificos no solo
del contexto colombiano, sino también de mercados internacionales. Esta evaluacion
comprende variables como la cantidad de eventos, sus locaciones, el perfil del publico, las
categorias y la cantidad de asistentes, entre otros indicadores relevantes. Al cotejar estos
datos, con estudios de mercado y con las métricas internas de Crepes & Waffles, se

pudieron identificar areas susceptibles de mejora.

Por otro lado, se llevé a cabo un proceso de observacion en varios eventos a traves
de un enfoque metodoldgico riguroso, imparcial y objetivo. Durante este proceso el
enfoque fue identificar las dindmicas, interacciones y componentes que caracterizan estos
espacios en donde la marca participa con regularidad. La observacion, alineada por una
guia profesional y centrada, se establecié como un instrumento para capturar de manera

detallada y precisa los comportamientos y patrones en los eventos visitados.
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Capitulo 3

Marco Teorico y Conceptual

Vivimos en un mundo el dindmico, donde las compariias deben enfocar,
redireccionar e implementar actores y factores que son importantes para el desarrollo de
estrategias, en este caso aquellas orientadas a eventos. En el marco de este trabajo, se
abarcaron temas desde la vision del Disefio, mercadeo, estrategia e innovacion,
especialmente en el contexto de una marca reconocida como Crepes & Waffles, que ha
logrado posicionarse como un referente en Colombia y estos elementos adquieren una

relevancia ain mayor.

Crepes & Waffles ha demostrado una habilidad para cautivar y deleitar a sus clientes
a través de su propuesta Unica de eventos. El disefio se convierte en un aliado estratégico
para la marca, aportando una perspectiva creativa y funcional en la conceptualizacion y
creacion de cada experiencia. El disefio no solo se refiere al aspecto estético de los eventos,
sino que abarca una amplia gama de disciplinas y enfoques, que, en conjunto con el
mercadeo, la estrategia y otros, permiten desarrollar nuevas metodologias y dinamicas que
permitiran a Crepes & Waffles enfocarse en elementos que marcaran la diferencia, desde el
producto, el servicio, la ambientacion hasta la experiencia y la interaccién con los

asistentes.

En resumen, en este trabajo, el disefio, el mercadeo, la estrategia y la innovacion se
entrelazan, complementan y retroalimentan, lo que posibilit6 a la marca ofrecer

experiencias Unicas, promover su identidad y mantener a los clientes cautivados. Estas
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acciones fortaleceran el modelo de negocio de los eventos de Crepes & Waffles en un

entorno competitivo y en constante evolucion.

En este sentido, compafiia sigue demostrando su capacidad para adaptarse,
sorprender y establecer tendencias en la industria de eventos en Colombia, gracias a su

enfoque y a sus politicas corporativas efectivas.

La investigacion y el analisis de fuentes, referentes, articulos y libros desempefiaron
un papel fundamental en el desarrollo de nuevas estrategias para el esquema de eventos de
Crepes & Waffles. La importancia de contar con una base solida de informacion y
conocimiento se traduce en la capacidad de identificar tendencias emergentes, mejores
practicas de la industria y oportunidades de innovacion que permiten a la empresa
mantenerse a la vanguardia en la planificacion y ejecucién de eventos. En este sentido, a
continuacion, se mencionan algunas referencias que dan sustento al desarrollo de la

investigacion.

e Entertainment Marketing (Foutz, 2017).

e Entertainment Marketing and Experiential Consumption (Hackley & Tiwsakul,
2006).

e Branding and Brand Positioning: A Conceptual Conflict Perspective in Product
and Corporate Strategies (Jm, 2014).

e Understanding value creation and word-of-mouth behaviour at cultural events
(Dowell et al., 2019).

e Remembering together: the importance of shared emotional memory in event

experiences (Wood & Kenyon, 2018).
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Developing and testing a model of exhibition brand preference: The
exhibitors perspective (Jin & Weber, 2013).

Festival tourists emotion, perceived value, and behavioral intentions: A test
of the moderating effect of festivalscape (Yang et al., 2011).

A holistic understanding of the emotional experience of festival attendees
(Rodriguez-Campo et al., 2022).

Tourism management and marketing in transformation: preface
encyclopedia of tourism management and marketing (Buhalis, 2022).
Turning the FlyWheel (Collins, 2019).

Disefio, innovacion y creacion de valor (Rafael Gonzalez et al., 2012).
Design Driven Innovation (Verganti, 2009).

Design Inspired Innovation (Utterback et al., 2007).

Fundamentos del disefio (Wucius Wong Fundamentos Del Disefio, n.d.).
Building Brand Awareness in the Modern Marketing Environment: A
Conceptual nModel (B Latif et al., 2014).

Events Management (Glenn A. J. Bowdin & Johnny Allen, 2006).
Entertainment marketing and experiential consumption (Hackley &
Tiwsakul, 2006).

Promocidn y posicionamiento de una marca en eventos (Dimanche, 2002).

Los conceptos que se desarrollaron en el marco de esta investigacion han sido

definidos con el objetivo de abarcar diferentes temas y areas del conocimiento, las cuales

permitieron estructurar y guiar la investigacion. En este sentido, se planteo involucrar al

Disefio como unos de los ejes que complementen a la estrategia.
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3.1 El Disefio

El disefio debe ser visto y entendido como una diciplina que fomenta el desarrollo
de pensamientos colectivos, con dindmicas creativas que impulsan la innovacion y la
creacion de contenidos y soluciones asociados a un problema o necesidad. Es por esto por
lo que la gestion del disefio como lo plantea en el articulo (Cooper et al., n.d.) no se debe
dirigir en desarrollos o procesos individuales, si no debe ser orientado a un pensamiento en
disefio, el cual se enfoca en tener acciones disruptivas que permitan impactar a la
organizacion en sus productos, servicios y procesos. En este sentido, también es relevante
destacar que el pensamiento en disefio debe estar completamente ligado a los valores,
creencias y sobre todo a la cultura de la organizacion ya que son el insumo inicial para ligar

los desarrollos futuros con el propoésito y la orientacion de la compafiia.

En la actualidad nos encontramos en un entorno empresarial competitivo el cual
presiona a las compafiias a incorporar e integrar nuevo conocimiento, que en este caso en
particular podemos hablar del Disefio. El Disefio desde su método y légica invita a una
creacion o co-creacion en todos los grupos de trabajo, donde se integran las habilidades,
conocimientos y talentos con el objetivo de gestionar y responder a problemas existentes.

En este caso puntual para los eventos se considera que la organizacion debe tomar
una postura innovadora haciendo una apuesta para la generacion de nuevas estrategias, la
cuales tengan un significado que permitan la evolucion del modelo de negocio y el entorno

pueda percibir de manera clara como la marca llega a nuevos mercados.

En esta misma linea de investigacion se mencionaran los conceptos planteados por
(Verganti, 2009) haciendo referencia al Design Driven Innovation, un texto que resalta la

funcién del Disefio como fuente de innovacion para diferentes entornos, con esta
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herramienta se pretende hacer capturas de necesidades e insights que aporten soluciones a
la empresa y clientes. En este sentido debemos dar un contexto inicial sobre la innovacion
en las organizaciones, en décadas pasadas donde se plantea una innovacion radical, la cual
consiste en construir ventajas competitivas a largo plazo, proceso que pretende hacer
mejoras simples a los productos y servicios existentes. De este modo los cambios se
convierten en ajustes o mejoras graduales en los productos, por lo tanto, el resultado no

tiene elementos que sean diferentes y puedan ser percibidos por el mercado.

En segunda instancia encontramos productos o servicios que llegan a los usuarios
por su significado, que pueden estar relacionados a emociones, a elementos psicoldgicos,
socioculturales o funcionales. Las compafiias por lo general investigan estos elementos que
muestra el mercado para el desarrollo de nuevos productos, pero en este caso Roberto
Verganti plantea que las empresas deben ver mas alla de la funcion, caracteristicas y
rendimiento ya que el verdadero valor esta en “entender los significados reales” que los
clientes o usuarios les dan a las cosas. Luego de entender este fendmeno se ha llegado a
desarrollar una nueva estrategia llamada “innovacion impulsada por el disefio” la cual fue
desarrollada por Artemide. En este punto vemos cdmo se van integrando elementos del
Disefio, la innovacion, los contextos, el significado para dar origen a estrategias con un
pensamiento abierto y creativo que permite a las organizaciones ser eficaces y eficientes en

sus proyectos.

El disefio como disciplina tiene elementos y principios basicos que son

fundamentales para los procesos creativos en diferentes niveles y aplicaciones. Es por esto

! Fundada en 1960, Artemide es una de las marcas de iluminacion mas conocidas del mundo. Destaca por su
filosofia "The Human Light".
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por lo que tomamos como referente los conceptos planteados por Wucius Wong en el libro
Fundamentos del Disefio (Wucius Wong Fundamentos Del Disefio, n.d.). En este contexto
los postulados que plantea el autor son: la unidad, equilibrio, proporcion, contraste, ritmo y
repeticion, los cuales constituyen fundamentos esenciales que seran objeto de un analisis

detallado en el marco de esta investigacion.

La vinculacion y aplicacion de estos fundamentos permite realizar aplicaciones
trasversales a cada uno de los procesos creativos, asumiendo un papel significativo como
instrumentos estratégicos para la solucién de procesos desde la perspectiva del disefio. La
integracién de estos principios facilita no solo la mejora estética de los proyectos, sino
también optimiza actividades, mejora la comunicacion, simplifica funciones obteniendo

como resultado eficiencia y eficacia en los diferentes desarrollos.

La aplicacion efectiva de estos principios fundamentales de Wong en la concepcion
de estrategias para el mundo corporativo no solo eleva la calidad de los proyectos, sino que
también incrementa su potencial comunicativo, funcional y de conexidn al interior de la
empresa y con el mercado. En este sentido, estos principios se convierten en herramientas
complementarias para todos aquellos grupos de trabajo que buscan soluciones innovadoras

y efectivas en el planteamiento de estrategias.

3.2 Innovacion y Posicionamiento

Ahora bien, es necesario revisar y conocer una perspectiva de la innovacion
impulsada por el disefio y su relevancia en la definicion de una estrategia, esto se relata en
un articulo desarrollado por (Battistella et al., 2012) en donde realizan una investigacion
sobre Disefio, innovacion, estrategia y modelos de negocio. En este sentido, se debe obtener

informacién y fundamentos tedricos que brinden elementos de como se puede dar la



33

integracion entre los elementos mencionados para entender los puntos de contacto que
existen entre ellos. El valor del disefio en el desarrollo de la estrategia es de gran
importancia ya que se da una transformacion a la definicion del Disefio, esta nueva
interpretacion es descrita en el articulo como “darle sentido a las cosas” la cual consiste en
realizar innovaciones que mejoren la capacidad de captar, entender e interpretar los

lenguajes y mensajes internos de la empresa y externos a la misma.

En este ambito empresarial debemos abordar un tema importante y relevante para
todas las compafiias y consiste en el branding y posicionamiento de la marca. En este caso
se tomo el articulo (Jm Edema, 2014) el cual destaca la importancia de estos conceptos en
la orientacion de la compafiia. Por esta razdn las organizaciones deben desarrollar
iniciativas y dinamicas reales, producto de un proceso de desarrollo légico y simple, que
logren estructurar estrategias comerciales enfocadas a un posicionamiento que este
articulado a las normativas y politicas de la organizacion. En este sentido, es relevante
mencionar algunas de las estrategias de posicionamiento de marca por precio, calidad,
cantidad, color y gréficos. Esta estrategia hace referencia a como una marca logra un
posicionamiento en el mercado gracias al buen nombre y la calidad de sus productos,
siendo estos dos componentes los que se convierten en significado para los clientes que
generan un vinculo estable con la marca en cualquier contexto. En este caso, el Disefio
tendria un papel importante ya que puede ser el integrador en el nivel operativo, estratégico
y tactico, logrando asi un proceso de cambio en los productos, servicios y en la misma

organizacion.

Otro ejemplo de posicionamiento de marca lo vemos desarrollado en el articulo (B

Latif et al., 2014), el cual hace referencia a un mercadeo moderno el cual se desarrolla a
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través de eventos. Este modelo es utilizado actualmente por las empresas que tienen como
objetivo crear un vinculo con las personas en lugares donde la marca no hace presencia
permanente. Este tipo de iniciativa pretende generar una relacién mas estrecha con el
usuario, donde puede encontrar nuevas conexiones con la marca, una de ellas esta orientada
a ver la marca un lugar que no es habitual, tranquilidad con el producto adquirido y sobre

todo se genera un lazo emocional y de recordacion.

Este medio de participacion en nuevos escenarios plantea un reto importante para
las compafiias, ya que crea un nuevo canal de contacto y comunicacion con las personas, en
donde se debe transmitir un mensaje de apertura, de calidad, de experiencia, de cercaniay

de innovacién que ayudan a la construccion de un nuevo concepto de marca.

3.3 Marketing

En este sentido, actualmente encontramos el marketing de entretenimiento (Hackley
& Tiwsakul, 2006) el cual lo define como un canal de comunicacién de rapida
transformacion y evolucion. Este tipo de marketing se enfoca en medir el valor y las
actitudes de los consumidores frente a la oferta de productos de la compafiia, a través de
procesos de investigacion “fenomenoldgica” que tienen como principio identificar y
analizar comportamientos y actitudes de los consumidores que son fundamentales para el

proceso de formulacion de las estrategias.

Ahora bien, en las dindmicas actuales del mercado, es evidente la inestabilidad que
se presenta debido a un entorno que es altamente competitivo, el cual demanda rapidez y
gestién por parte de las compafiias, ya que deben planificar acciones que implican
trasformacion de procesos, nuevas practicas y canales de comunicacion efectivos, siendo

este ultimo el integrador fundamental para el desarrollo soluciones gque se enfocan a las
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necesidades del mercado. Teniendo en cuenta o anterior se hace referencia al articulo de
(Rafael Gonzélez et al., 2012) en donde se plantea una exploracién para la creacion de
valor e innovacion desde el Disefio estratégico. Partiendo de este concepto, es fundamental
iniciar un analisis de las conexiones que existen entre empresa-consumidor, las cuales nos
permite identificar tendencias, gustos y aspectos derivados de la observacion que traen
como resultado un disefio de estrategia orientado al usuario y a la demanda que este
expresa. Continuando con esta linea de investigacion (Manzini, 1999) plantea el disefio
estratégico con un sistema que debe estar integrado por los servicios, productos y
comunicaciones, ya que todas las organizaciones deben tener una interaccion entre estos
elementos, los cuales son necesarios para generar una co-creacion de un pensamiento que
orienta a la compafiia a experimentar procesos de innovacién enfocados al consumidor vy al

contexto que desea impactar.

3.4 Experiencia de Usuario

En esta revision conceptual fue pertinente revisar, analizar y comprender la
experiencia emocional de los asistentes a festivales, esta informacion es esencial para
disefiar eventos personalizados y atractivos. En el articulo de (Rodriguez-Campo et al.,
2022) dan evidencia que las emociones positivas y negativas tienen un impacto
significativo en la percepcion general de la experiencia del asistente y en su
comportamiento posterior al evento. De esta manera, los organizadores y marcas
participantes a eventos deben estructurar y utilizar estrategias de anticipacion, que permitan
la creacion de experiencias personalizadas e inclusion de actividades que promuevan
emociones positivas para mejorar la experiencia de los asistentes y fomentar su lealtad

hacia la marca.
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En el caso de Crepes & Waffles, los elementos mencionados anteriormente son
relevantes para su modelo de negocio de eventos, ya que como marca pueden utilizar la
informacidn recopilada en las participaciones que han tenido a lo largo de los afios para
planificar y disefiar experiencias emocionales (positivas y personalizadas) para los
asistentes a los eventos. En este sentido debemos tener presente y mencionar algunos
conceptos relevantes de la psicologia positiva (Sheldon & Kasser, 2001) la cual se centra en
resaltar la importancia de las emociones positivas, las cuales pueden tejer relaciones e
intereses muy cercanos entre los usuarios y las marcas despertando impulsos y sentimientos

orientados a la alegria y a una recordacion positiva de su experiencia.

De esta manera, es importante tener una comprension holistica de la conexion
emocional de los asistentes a eventos y festivales en donde Crepes & Waffles participe,
donde se podria explorar la experiencia emocional de los asistentes y como desde un
enfoque estratégico se pueden aplicar elementos del Disefio que generen resultados
atractivos para la marca. Asi mismo, vamos a realizar un diagnostico y estado actual del

sector de eventos en Colombia para identificar tendencias y oportunidades en este &mbito.

Continuando con los elementos emocionales y comportamentales en los eventos,
encontramos un estudio de (Yang et al., 2011) que examina la emocion, la percepcion de
valor y las interacciones de comportamiento de los visitantes. De este modo, los resultados
del estudio plantean que las emociones positivas y el valor percibido son factores
importantes que influyen en las intenciones conductuales de los asistentes durante los
eventos y festivales. En estos escenarios, el visitante esta expuesto a diferentes ambientes y
experiencias que se traducen en emociones positivas 0 negativas, las cuales otorgan juicios

de valor, intenciones o conductuales favorables.



37

Ademas, el estudio destaca la importancia del festivalscape el cual se refiere al
ambiente del festival, que incluye el ambiente fisico, la calidad del servicio y el programa
de entretenimiento. Este analisis plantea que la creacion de un festivalscape puede ser clave
ser util para comprender como las emociones, el valor percibido y las intenciones de los
clientes las cuales influyen en su comportamiento durante los eventos. De este modo, las
marcas participantes pueden tener mejores resultados, comprender las interacciones con los
asistentes y asi establecer estrategias para un modelo de negocio efectivo y sostenible que

le permita expandir su presencia en el mercado.

3.5 Promocién Gastronémica

Continuando con los temas relacionados a la investigacion se hizo referencia al
articulo (Lee & Arcodia, 2011), en donde se destaca la importancia de los festivales como
una forma efectiva de promocionar la gastronomia y como estos escenarios son una
oportunidad clave para la creacién de estrategias que puedan influir en las interacciones

entre las marcas y los visitantes.

En este contexto de los festivales y los eventos debemos hacer referencia a como las
marcas desde su enfoque empresarial, cultural y mercadeo desarrollan y planean la
participacién en este tipo de escenarios. Este tema es relevante ya que en el marco de los
eventos y festivales el marketing, el posicionamiento y la estrategia son elementos
esenciales para que las empresas tengan éxito en un mercado competitivo. Al desarrollar
una estrategia solida que incorpore estos elementos, las empresas pueden diferenciarse de la
competencia al capturar un nuevo mercado y también seguir fidelizando al ya existente.
Haciendo referencia a estos conceptos vemos que en el articulo de (Jin & Weber, 2013)

presenta un modelo para la marca enfocado a la exhibicion, desde la perspectiva de los
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expositores. El texto aborda la importancia de las estrategias de branding en el &mbito de
las exhibiciones, asi mismo, destacan la relevancia del disefio, la innovacion en la
construccién de un concepto de marca que este orientado a este tipo de escenarios donde las
preferencias del consumidor son diferentes a las que podemos observar en un punto de

venta habitual.

El estudio se enfoca en la experiencia que se debe proyectar hacia el visitante, en
donde se deben contemplar e incorporar variables como la calidad del servicio, la
satisfaccion del cliente, la lealtad y la preferencia hacia la marca. En este sentido, el texto
argumenta que la innovacion y el disefio tienen un papel fundamental en la construccion de
la imagen de marca que se quiere proyectar y como esta impacta en la preferencia del
consumidor. El disefio atractivo y creativo de la exhibicidn, asi como la innovacion en la
presentacion de productos y servicios, pueden mejorar la percepcién de la marcay la

experiencia, lo que puede aumentar el posicionamiento y la lealtad hacia la marca.

En los diferentes modelos de negocios y en este caso de investigacion el articulo de
(Hellier et al., 2003) identificaron siete factores que influyen en la intencién de recompra
del cliente: la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente, la confianza en la marca, la
imagen de la marca, la percepcion del valor, la innovacion y la imagen corporativa. Estos
factores son cruciales para la estrategia empresarial y para el desarrollo de un nuevo

modelo de negocio para eventos.

3.6 Estrategia WOM (boca a boca)
También encontramos el articulo de (Dowell et al., 2019) quien aborda creacion de
valor y el comportamiento boca a boca (WOM) en eventos y festivales desde la calidad, el

servicio, el ambiente, la autenticidad y la emocion, elementos que son similares a los
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planteados por (Hellier et al., 2003). Los autores afirman que la creacion de valor en
conjunto con la teoria del comportamiento (WOM) nos permite ver como los asistentes a
eventos perciben y valoran su experiencia, la cual puede ser un elemento multiplicador que
beneficiara el posicionamiento de una marca, ya que las recomendaciones y opiniones de
los asistentes a un evento, pueden influir en la percepcidn gque otros tienen de la marca o

empresa.

En este sentido, tanto en el articulo de (Dowell et al., 2019) como el de (Hellier et
al., 2003) coinciden en que debe existir una relacion entre comportamiento y la emocion del
consumidor en la creacion de valor desde la compra hasta la experiencia final del visitante

con la marca y el entorno.

En ambos casos, se observa con atencion la experiencia del consumidor y como esta
influye en su comportamiento posterior, lo que puede ser de gran interés para las marcas,
los equipos de marketing y los organizadores de eventos. La creacion de valor y la
satisfaccion del consumidor son aspectos fundamentales para fomentar la repeticion de la
experiencia, lo que puede contribuir a la construccion de una marca fuerte y atractiva.
Asimismo, ambos estudios destacan la importancia que tienen los visitantes ya que hoy en
dia son propensos a compartir sus experiencias con otros, lo que puede resultar en una

mayor asistencia a eventos y afinidad con la marca.

En el contexto de los eventos, la calidad del servicio y la percepcion del valor son
factores relevantes, ya que los clientes buscan obtener una buena relacion calidad-precio.
De esta misma manera el articulo hace relevancia a la satisfaccion del cliente, la cual
también es un factor clave, ya que influye en su lealtad hacia la marca y su voluntad de

recomendarla a otros.
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Por lo tanto, las marcas que participan en eventos deben centrarse en detectar
analizar, mejorar estos factores para aumentar su mercado y la retencion de los clientes, del
mismo modo, el estudio destaca la importancia del valor percibido el cual influye en las
preferencias, lo que sugiere que las marcas deberian centrarse en ofrecer servicios de alta

calidad a un precio razonable para aumentar la lealtad.

3.7 Emociones

En esta misma linea de investigacion donde se destacan elementos como la emocién
y la experiencia se hara una corta referencia a la psicologia, sociologia de las emociones y
la memoria del estudio elaborado por (Wood & Kenyon, 2018) en el cual hace un anélisis
sobre la emocion compartida y la memoria en la experiencia en el marco de los eventos. En
este sentido, estos factores tienen importantes implicaciones en la estrategia de marketing y
posicionamiento de marca para empresas que se dedican o participan en eventos de
diferentes magnitudes y publicos. Es por esto, que las marcas deben tener elementos de
observacion que permitan obtener insumos para disefiar la estrategia que propicie la
formacion de recuerdos duraderos y positivos en los asistentes, y puedan ser replicados en
otros escenarios. De esta manera se pueden crear oportunidades para fortalecer la marca 'y
su posicionamiento mediante la creacion de experiencias emocionales compartidas, que en
conjunto con los lineamientos corporativos generen una emocion y experiencia positiva

para los asistentes.

En todos los eventos se deben contemplar y evaluar factores internos que estan
ligados a los procesos de las compafiias. Es por esto por lo que se hara referencia al

mercadeo como un componente fundamental en la construccion de la estrategia. La
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estrategia debe estar primero orientada desde el enfoque y lineamientos de la compafiiay,

segundo, a los objetivos que se plantean para esta unidad de negocio.

3.8 Marketing de entretenimiento

Desde la perspectiva del marketing se toma como referencia el articulo de (Hackley
& Tiwsakul, 2006) en donde explora como el marketing de entretenimiento y el consumo
experiencial pueden ser aprovechados en la creacion de estrategias de participacion en
eventos y en la promocion de marcas. También se destaca la importancia de disefiar
experiencias de consumo que generen emociones positivas y duraderas en los visitantes, y
cdémo estas emociones pueden ser utilizadas para crear una conexién emocional entre el

consumidor y la marca.

Para lograr esto, es fundamental entender las necesidades y deseos de los
consumidores y disefiar experiencias personalizadas que les permitan participar
activamente y ser parte de la historia que se esta contando en el evento. Esto no solo
aumentard su satisfaccion en eventos futuros, sino que también les permitira convertirse en

embajadores de la marca al compartir su experiencia con amigos y familiares.

Finalmente, el articulo destaca la importancia de crear contenido atractivo, durante y
después del evento para mantener la conexion emocional con los asistentes. Esto puede
incluir campafias de redes sociales, videos y otras actividades de marketing que permitan a

los asistentes sentir que son parte de una gran marca.

3.9 Consolidacion de Conceptos del Capitulo
Centralizando los elementos mas importantes descritos en el marco tedrico y

conceptual de este trabajo, es importante destacar los conceptos fundamentales que giran en
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torno a la construccion de la nueva estrategia para eventos de Crepes & Waffles. Cada uno
de estos, tienen un papel crucial en la conceptualizacion de una propuesta atractiva y

competitiva en el sector de eventos.

En primer lugar, la experiencia del cliente se sitia como el eje central de esta
estrategia. El objetivo es no solo cumplir, sino superar las expectativas de los clientes a
través de una interaccion y experiencia memorable. La experiencia del cliente debe ser

considerada en todas las etapas de la planificacion y ejecucién de los eventos.

El disefio de la estrategia tendra un enfoque desde el Design Driven Innovation
donde incorpora elementos como la compresion profunda enfocada a los usuarios y como
estos dan sentido a los productos y servicios, también, la vision centrada en el disefio, la
cual es capaz de identificar oportunidades para la innovacion y creacion de nuevas
propuestas. Asi mismo, la red de innovacion la cual involucra a los colaboradores quienes
pueden aportar perspectivas y conocimientos enfocados al desarrollo de la nueva estrategia
para eventos. Es por esto por lo que el enfoque desde el Design Driven Innovation permite
crear soluciones que sean no solo funcionalmente superiores, sino también emocionalmente
atractivas. Esto se relaciona directamente con el concepto de innovacion, que es esencial

para mantener a Crepes & Waffles al frente del dindmico sector de eventos.

En este contexto, la propuesta de valor para el modelo de eventos debe tener
componentes concretos y diferenciadores. Este elemento debe ser Unico y atractivo, y debe
realzar las fortalezas y caracteristicas distintivas de los eventos de Crepes & Waffles,
convirtiéndose en el hilo conductor de la experiencia que se brinda. La propuesta de valor,

a su vez, debe vincular el servicio, la calidad, la experiencia y las emociones, elementos
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que garantizan la satisfaccion del cliente y afianzan el posicionamiento de la marca en el

sector de eventos.

Asimismo, la satisfaccion del cliente es el resultado deseado de todos estos
esfuerzos. Un cliente satisfecho es capaz de repetir la experiencia, sino que también puede
actuar como un promotor de la marca, compartiendo su experiencia positiva con otros
clientes. En este sentido, cada uno de estos conceptos tienen un papel fundamental en la
construccion de la nueva estrategia para eventos de la marca. Gracias a esta integracion y
alineacion, la marca podré ofrecer experiencias excepcionales a sus clientes, impulsando el

crecimiento y éxito del modelo de eventos de Crepes & Waffles.

Capitulo 4

Disefio Metodoldgico

4.1 Fases de la Investigacién

La propuesta de investigacion comenzd con un estudio y analisis de metodologias y
modelos de Disefio. Esta etapa fue esencial evaluar y seleccionar los enfoques que se
integraran de manera efectiva en el desarrollo de la nueva estrategia de eventos de Crepes
& Waffles. Siendo el Disefio una disciplina creativa e investigativa, permitié adoptar un
enfoque distinto para alcanzar y abordar el objetivo, utilizando metodologias que se

integraron a la estrategia desde diferentes frentes.

Al incorporar modelos de Disefio en nuestro proceso de investigacion, en cada etapa se
tuvo una orientacion especifica hacia todos los elementos que son relevantes para el modelo

de negocio de eventos de Crepes & Waffles. De este modo, se garantiza que la estrategia
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emergente esté respaldada por las practicas méas innovadoras y efectivas dentro del campo
del Disefio.

En la etapa siguiente, se procedio a desarrollar un diagnostico del estado actual del
modelo de eventos de la marca. Este diagndstico se llevd a cabo mediante un analisis de
bases de datos gubernamentales y estadisticas oficiales, con el fin de identificar las
estrategias y practicas mas efectivas en la industria. A través de una perspectiva cualitativa,
un enfoque exploratorio y descriptivo, se aportarad a la metodologia principal en esta fase.
Esto permitié comprender a fondo las dinamicas actuales del modelo de eventos de la
marca y su efectividad dentro del mercado local.

Ademas, se emprendio la construccion de un estado del arte en mercados y contextos
internacionales. Este analisis involucro el estudio de informes sectoriales, publicaciones de
consultoras y estudios académicos para identificar las tendencias actuales en el sector de
eventos. Se buscaron patrones y temas basados en la experiencia de la industria, la
ubicacion geografica y la especializacion en diferentes tipos de eventos.

Como parte de la metodologia de investigaciéon, se llevo a cabo un proceso de
observacion en el marco de eventos. Estas técnicas cualitativas ofrecieron informacion
valiosa y detalles especificos sobre las dindmicas, comportamientos de los clientes y
oportunidades en el sector de eventos.

Finalmente, se realiz6 un estudio de benchmarking con el objetivo de identificar
referentes nacionales e internacionales aplicables al modelo de negocio de eventos. Este
estudio permitié comparar y evaluar el rendimiento y las practicas de Crepes & Waffles en
relacién con las empresas lideres en el sector de eventos, tanto a nivel nacional como

internacional.
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En conclusidn, esta investigacion proporciond una vision holistica y detallada del
modelo de negocio de eventos de Crepes & Waffles, identificando estrategias eficaces y
aplicando innovaciones basadas en el disefio, con un enfoque tanto local como global. Asi
mismo, se buscé establecer un nuevo modelo estratégico para el esquema de eventos de la
compafiia y con esto seguir siendo referente en la industria de eventos, tanto en Bogota

como en el escenario internacional.

4.2 Instrumentos y Técnicas de Recoleccion y Procesamiento de Informacion

El desarrollo de este trabajo se basé en la recopilacion y procesamiento de
informacion, utilizando diferentes instrumentos y técnicas. En este sentido, fue necesario
realizar una comprension precisa y detallada de aspectos tales como el mercado, la
competencia, las tendencias de la industria, las preferencias de los clientes, entre otros; lo
cual resulta esencial para la formulacion de estrategias efectivas.

Mediante el uso de distintos métodos, modelos y herramientas, se tuvo la posibilidad
de recopilar una gran cantidad de datos e informacidn. Esta recopilacion proporcion6
conocimientos valiosos que, a su vez, orientaron el enfoque estratégico que se desea
implementar en el modelo de negocios de eventos de Crepes & Waffles.

El presente trabajo busco otorgar un enfoque estratégico al modelo de negocios de
Crepes & Waffles desde la perspectiva del Disefio. Por esta razon, se acudio a informes de
investigacion, estudios de caso y articulos académicos que ofrecen una fuente invaluable de
datos ya recopilados y analizados por otros investigadores. Esto proporcion6 una amplia
gama de perspectivas y evidencias sobre los modelos de disefio en el contexto de los

eventos.
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Ademas, es importante considerar las aportaciones de autores especializados en el
campo del disefio y la estrategia empresarial. Por tal motivo, se investigaron trabajos,
libros, articulos y conferencias, entre otros, que proporcionaron una vision tanto teorica
como préctica sobre las mejores practicas y tendencias actuales en el disefio de eventos.

Continuando con el proceso de investigacion y para dar alcance al segundo objetivo
especifico, se realizd un analisis a bases de datos gubernamentales y estadisticas oficiales,
las cuales fueron fundamentales para entender el crecimiento del sector de eventos y su
contribucion a la economia nacional e internacional. Este analisis cualitativo permitio
identificar tendencias, volumen de negocios y oportunidades de crecimiento. Por otro lado,
se realiz6 un andlisis de informes sectoriales, publicaciones de consultoras y estudios
académicos que permitieron conocer los ultimos avances y perspectivas sobre el entorno
competitivo, las mejores practicas y las tendencias emergentes en el sector.

Para verificar la percepcion y las necesidades de los consumidores en el contexto de
los eventos, es posible emplear diversas técnicas de recoleccion de datos. La observacion a
profundidad proporciond informacion tanto cuantitativa como cualitativa sobre las
preferencias y expectativas de los consumidores. Ademas, el uso de esta herramienta ayudo
a profundizar en los sentimientos y experiencias de los consumidores, permitiendo asi una
mayor comprension de sus necesidades. Por otro lado, el analisis de las redes sociales y las
resefias en linea logré ser una herramienta Gtil para recoger opiniones y percepciones de los
consumidores en un entorno mas natural y espontaneo.

En el marco de la investigacion, fue necesario realizar un estudio de benchmarking
con el objetivo de identificar referentes nacionales e internacionales aplicables al modelo de
negocio de eventos. Para esto, se implementaron diversas técnicas de recoleccion de datos.

En este sentido, se realizo la revision de informes de la industria, busqueda de
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tendencias, estudios de caso y articulos académicos, los cuales proporcionaron un
entendimiento de las practicas y las innovaciones mas recientes. Ademas, el analisis de los
datos recopilados del mercado y las estadisticas oficiales proporcionaron una vision
comparativa del rendimiento de diferentes actores del sector, permitiendo obtener un
panorama completo y detallado de los referentes relevantes para el modelo de negocio de

eventos.

4.3 La Observacion como Base de Investigacion

La observacion es una técnica de investigacion ampliamente utilizada en las
ciencias humanas para obtener informacion del objeto de estudio. A través de la
observacion, los investigadores pueden recopilar datos de manera sistematica y objetiva, lo
que les permite comprender mejor la realidad que los rodea. La observacién puede ser
utilizada en diferentes campos de estudio, como el empresarial, la educacion, la salud, la
sociologia, entre otros. En este sentido, se tomd como base el articulo de Campos y
Covarrubias, G., & Lule Martinez, N. E. (2012). La observacion: un método para el estudio
de la realidad. Revista Xihmai, VII (13), 45-60, el cual se utilizard como guia conceptual
para construir, desarrollar y analizar los datos que seran recopilados durante el proceso de
observacion en diferentes eventos en donde participa Crepes & Waffles con su modelo para

eventos.

Para esta investigacion se considero que la observacion es un procedimiento que
implica el uso cuidadoso de los sentidos, complementado por un razonamiento logico y asi
obtener un analisis detallado en cada uno de los espacios que se van a definir como

escenarios de observacion. Por consiguiente, en el contexto de este documento, la
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observacidn se conceptualizé como una técnica que establece una conexion tangible y

continua entre las diferentes partes.

De esta manera, se realiz6 una compresion de diferentes aspectos a observar
partiendo de una guia, la cual tendré aspectos relevantes servicio, satisfaccion,
funcionamiento, comportamiento y experiencia. Estos elementos permitieron obtener datos
y percepciones que serviran para la construccion del modelo estratégico que impactara

procesos, actividades, canales funciones al interior y al exterior de la compafiia.

4.4 Clasificacion y Tipo de Observacion

En el marco de esta investigacion, es importante establecer parametros para el
observador y el objeto de estudio, ya que de esto depende obtener resultados verdaderos y
concretos. En ese sentido, fue fundamental tener claro el objeto de estudio, su naturaleza y
contexto, en paralelo el observador debe tener una postura clara y neutra con el objetivo de
obtener los mejores datos de cada uno de los escenarios en los que se encuentre. Por lo
tanto, en esta investigacion se utilizé la observacion no participante, la cual la define el
autor como “observacion realizada por agentes externos que no tienen intervencién alguna
dentro de los hechos; por lo tanto, no existe una relacion con los sujetos del escenario; tan
solo se es espectador de lo que ocurre, y el investigador se limita a tomar nota de lo que

sucede para conseguir sus fines” (pag. 53).

4.5 Parametros para la Guia de Observacion

En el marco de la investigacidn se realizé una guia en la cual se van a recolectar
datos de forma sistematica, clara y ordenada. La informacion recolectada fue esencial para
hacer una revisién clara y objetiva de los hechos observados. En este sentido, la guia que se

disefi6 tuvo algunos elementos de las fases descritas en el articulo anteriormente citado.



Primera fase:

Obijeto de investigacion

Objetivos claros de la observacion

Seleccionar los indicadores y escenarios a observar

Disefio de la guia de observacién

La guia tendra un enfoque cualitativo

Segunda fase:

Condiciones de la observacion

Temporalidad de la observacién

Lapsos y tiempos para los registros

Formatos de registro

4.6 Guia de Observacion

La guia de observacion que tuvo la presente investigacién contempla aspectos que
son relevantes para la elaboracion y construccion del modelo estratégico para la linea de
negocio de eventos que tiene Crepes & Waffles. En la siguiente Tabla 2, se mencionan los
elementos que hicieron parte de la guia elaborada para el proceso de observacion en el

marco de los eventos:

Tabla 2

Componentes de la guia utilizada en la observacién en el marco de eventos
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Componentes de la guia de observacion
1. Fechay hora 2. Nombre del observador
3. Ciudad 4. Tipo de evento
5. Total dias de evento |6. Total tiempo de observacién
8. Aspectos a observar:

7. Lugar de - Comportamiento
observacion - Proceso operativo
(interna o externa) - Servicio
- Experiencia
9. Notas
Capitulo 5

El Disefio para el Desarrollo de la Estrategia

Este capitulo hace referencia y da alcance al primer objetivo especifico que se
planteo el cual es realizar una investigacion en metodologias, modelos y dinamicas del

Disefo, para definir las que se trabajaran en el modelo estratégico de eventos.

Este capitulo se centra en el campo del disefio, sus metodologias y conceptos
fundamentales, lo que permitié explorar el disefio y su relevancia. La descripcion precisa de
estos fundamentos delimita las bases conceptuales para la construccion del modelo

estratégico que se implementara en el modelo de negocios de Crepes & Waffles.

Wucius Wong, reconocido por su profundo conocimiento y contribucion en el
campo del disefio, ha compartido varios fundamentos esenciales que son la base para el
desarrollo de metodologias y procesos creativos en disefio. Estos fundamentos, aunque
originalmente concebidos para el disefio grafico e industrial, tienen una relevancia y
aplicabilidad sorprendente en el ambito empresarial, particularmente en la formulacion y

reformulacion de estrategias corporativas y modelos de negocio.
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En este sentido se mencionaran los diferentes fundamentos y en paralelo la posible
relacién que se puede tener en los diferentes procesos, niveles, funciones dentro de una
organizacion. Asi mismo, se realizo la interaccion entre estos elementos condujeron al
disefio y desarrollo de un modelo o herramienta que conduzca a resultados con un enfoque

estratégico.

El principio de la unidad destaca la importancia de la cohesion y la consistencia.
Este elemento es esencial tanto en disefio como en el mundo corporativo. En disefio, esto se
traduce en una armonia visual, donde todos los elementos trabajan juntos para crear una
composicion equilibrada. En el mundo empresarial, la unidad implica una estrategia
corporativa coherente donde todas las acciones y decisiones estan alineadas con la vision y

mision de la empresa, logrando asi una marca fuerte y estable.

La escala y la proporcion son fundamentales para entender la importancia del
equilibrio y la jerarquia en el disefio. Estos principios, aplicados en el contexto empresarial,
son cruciales en la gestion de recursos y prioridades. Asi como en el disefio, la escala y la
proporcién mantienen una relacion que fomenta la atencién y atraccién del usuario, en el
ambito de los negocios, un manejo adecuado de las capacidades y habilidades de los
colaboradores, junto con una eficiente gestion de procesos y alianzas exitosas con los
stakeholders, pueden conducir al planteamiento de estrategias exitosas que se ajusten a la

escala y proporcion del mercado.

El contraste, un concepto clave en los planteamientos de Wong, se utiliza en disefio
para crear interés visual y enfatizar elementos importantes dentro de la composicion o el
objeto final. Llevando este conceto al &mbito empresarial, el contraste puede ser una

herramienta que puede marcar la diferencia en un producto, un servicio entre otros. Este
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contraste se puede relacionar directamente con la propuesta de valor que una empresa
genera y mantiene frente a sus competidores. En efecto, la construccion y elaboracion de
elementos de contraste pueden ser cruciales para captar, fidelizar a los consumidores y

también posicionarse de manera Unica en el mercado.

El ritmo y la repeticion en disefio se aplican para crear movimiento y coherencia
visual. En el caso del ritmo se refiere a la creacion de una sensacion de movimiento
organizado a través de la repeticion regular de elementos en una composicion. Este
movimiento visual guia la mirada del espectador a lo largo de la pieza, creando una
experiencia visual fluida y dindmica. La repeticion implica el uso de elementos idénticos o
similares a lo largo de una composicion. El uso frecuente ayuda a crear una sensacion de
unidad y coherencia. Este elemento se puede traducir en la repeticién de colores, formas,
texturas o patrones en el disefio. Al traducir estos elementos al contexto empresarial se
pueden observar en procesos, actividades, comunicaciones y practicas que se desarrollan
dia a dia. Estos elementos son fundamentales para mantener la calidad y la eficiencia en las

operaciones diarias de una empresa, la cultura corporativa y la identidad de marca.

La armonia del color un aspecto crucial en el trabajo de Wong, se puede traducir en
el mundo empresarial en la coherencia de la marca a traves del marketing y la
comunicacion corporativa de todos los productos y servicios. En este sentido, el buen uso
del color en los diferentes escenarios puede mejorar significativamente la percepcion de la
marca por parte de los consumidores. En el disefio, el uso efectivo del color es un elemento
fundamental para sobresaltar la estética, la emocion, la atencion y la funcionalidad de una
composicion. Una comprension profunda y un uso estratégico del color son esenciales para

transmitir emociones y mensajes en todo contexto.
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En resumen, los fundamentos del disefio elaborados por Wucius Wong no solo
proporcionan una base solida para la creacion y el analisis del disefio, sino que también
ofrecen valiosas lecciones y herramientas para el mundo empresarial. La aplicacion de
estos principios puede ayudar a las empresas a desarrollar estrategias mas efectivas,
diferenciarse en el mercado y mejorar su comunicacion y operaciones internas, resultando

en modelos de negocio mas innovadores y exitosos.

Capitulo 6

Analisis del Contexto Nacional

El capitulo actual ofrece un analisis detallado del contexto nacional dando alcance y
profundidad al segundo objetivo especifico planteado, el cual es realizar un diagndéstico y
estado actual del sector eventos en Colombia, teniendo en cuenta su crecimiento e

importancia para la economia.

Para comprender las dindmicas, cambios y comportamientos de la industria del
entretenimiento en el &mbito local, se realiz6 un analisis del entorno y su impacto en la
economia. En este sentido, la informacion obtenida proporciond una perspectiva entre el

comportamiento del sector con relacién al impacto que genera en la economia del pais.

Se inici6 con el analisis del sector de eventos y entretenimiento en Colombia, con
datos entregados por Fedesarollo (Fedesarrollo, 2020) donde se muestran elementos que
afectaron el crecimiento de este sector luego de la pandemia. Sin embargo, realizan una

proyeccion de recuperacion para el 2024 haciendo énfasis en algunos aspectos.
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El 2020 fue un afio de desafios para la economia colombiana, marcado por la
aparicion de la pandemia del COVID-19. Esta situacion obligd a un reajuste drastico de los
planes a nivel nacional, en particular golpeando al sector de eventos, que se vio fuertemente
afectado por las medidas de confinamiento, restricciones de aforo, medidas sanitarias entre
otras, es por esto que la economia sufrio una contraccién del 7%, con sectores como el

comercio, transporte y construccion.

En el &mbito de las actividades culturales, artisticas y de entretenimiento, la
situacion fue aun més preocupante. La variacién interanual de este sector fue del -21,4%.
Factores que contribuyen a esta contraccion incluyen la suspension de actividades
deportivas, las restricciones a eventos culturales y espacios de aglomeracién como teatros y
espectaculos musicales, y una notable disminucion en las actividades relacionadas a

eventos en colegios, universidades, entre otros.

Sin embargo, se identifico una perspectiva optimista para el 2021 donde se esperaba
una recuperacion en estos sectores, con un crecimiento proyectado del 5,3%. Esta
revitalizacion estéa vinculada a la recuperacion del consumo privado y a las menores
restricciones en las actividades culturales y de entreteniendo. Ademas, el sector de eventos
en Colombia es esencial en la generacién de empleo y estimulo de otras industrias

auxiliares.

Revisando a profundidad el reporte (Fedesarrollo, 2020) vemos que el sector de
"Actividades artisticas y de entretenimiento™ constituye un pilar en la estructura econémica
de cualquier pais, siendo un indicador clave de la dinamica socioeconémica y cultural. En
Colombia, este sector no solo genera empleo y contribuye significativamente al PIB, sino

gue también tiene un impacto directo en la promocién cultural y de entretenimiento que los
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habitantes pueden disfrutar en diferentes espacios a lo largo del afio. Sin embargo, los
desafios surgidos en 2020 pusieron a prueba su capacidad de recuperacion. En este
contexto, es relevante analizar la trayectoria y recuperacion del sector en el periodo

comprendido entre 2020 y las proyecciones para 2024.

Las actividades artisticas y de entretenimiento experimentaron uno de los descensos
mas pronunciados en 2020 con una contraccion del -67%, reflejando el fuerte impacto de
las restricciones impuestas durante la pandemia, como la cancelacion de eventos y el cierre
de espacios donde se desarrollaban conciertos, festivales, asi mismo, limitando actividades
en colegios, universidades, teatros y bibliotecas. Sin embargo, se evidencia una notable
recuperacion en 2021, con un crecimiento del 5,3%. Esta recuperacion sugiere una amplia
demanda después de la pandemia luego de la flexibilizacion de las normas de aislamiento y
distanciamiento para eventos. Es importante destacar que la industria tuvo la capacidad de
adaptacion a nuevas modalidades, posiblemente incluyendo eventos virtuales y

experiencias al aire libre.

El crecimiento continud siendo positivo en los afios subsiguientes, aunque a un
ritmo decreciente: 4,2% en 2022, 3,8% en 2023 y 3,5% proyectado para 2024. Estas cifras
sugieren que, a pesar de la adaptabilidad y recuperacién inicial impresionante del sector, se
espera una desaceleracion gradual en su crecimiento. Para 2024, aunque el crecimiento del

3,5% es saludable, es inferior al pico de recuperacion observado en 2021.

En resumen, el sector de "Actividades artisticas y de entretenimiento™ en Colombia
ha demostrado una robusta capacidad de recuperacion postpandemia, pero enfrenta desafios

a medida que busca mantener un crecimiento sostenido en el mediano plazo hacia el 2024.
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Tabla 3

Variacién del PIB en las actividades artisticas y de entretenimiento entre el 2019 al 2020
del -21,4%, porcentaje que corresponde la disminucién de actividades deportivas, eventos, y

lugares como teatros, bibliotecas y espectaculos musicales. Tomado de (Fedesarrollo, 2020)

_ Participacion Variacion anual del PIB, %
Rama de Actividad enel PIB, %
2019 2018 2009 | 20200 | 2021p
Sectores productivos
Agropecuario 6,7 2,4 1,9 2,5 3,6
Mineria 5,6 -1,9 2,0 -15,4 2,0
Industrias manufactureras 11,0 1,8 1,6 -8,8 3,8
Electricidad, gas, agua 3,5 2,5 2,8 -2,6 3,6
Construccion 6,3 -0,4 -2,0 -21,5 6,4
Edificaciones 45,6 -0,6 -8,6 -24,6 6,5
Obras Civiles 30,4 0,4 10,7 -16,4 6,1
Comercio y transporte 17,7 2,7 48 -15,0 10,0
Informacion y comunicaciones 2,8 2,9 1,7 -2,8 3,4
Actividades financieras y de seguros 4.4 3,6 5,7 1,7 43
Actividades inmobiliarias 8,5 2,7 3,0 2,1 53
Actividades profesionales, cientificas y técnicas 6,8 3,8 3,7 -4,0 3,0
Administracion publicay defensa 15,1 4,6 4,9 0,1 2,5
Activiades artisiticas y de entretenimiento 2,3 2,3 3,4 -21,4 53

En este mismo contexto donde se muestras las variaciones anuales del PIB,
podemos observar que en las cifras estimadas para el afio 2021, el sector de actividades
artisticas y de entretenimiento presenta un crecimiento del 5,3%, lo que evidencia que su
recuperacion porcentual con relacion al afio anterior es del 124,7%. En este sentido, vemos
que de las diferentes actividades que se muestran en la Tabla 3, el sector de eventos tuvo
una muy buena recuperacion con respecto al sector minero, agropecuario, industrias

manufactureras entre otras.

El escenario economico de Colombia ha revelado un actor protagonista que ha
cobrado una relevancia sin precedentes: el sector de "Actividades artisticas y de

entretenimiento™. Tradicionalmente se ha considerado un pilar de la economia, este



segmento ha demostrado una fortaleza y adaptabilidad, evidenciando un crecimiento del

37.9% en el ultimo afo.

Tabla 4

Producto interno bruto 2021 — 2022. Tasa de crecimiento anual de los diferentes sectores de

la economia en Colombia. Se evidencia que el mejor sector y con el mayor crecimiento es el

de actividades artisticas y de entretenimiento con un 37.9%. (Vanguardia, 2023)
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PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

Enfoque de la produccién - Tasa de crecimiento anual (%)

Actividades Sector (%)2021 vs. 2022
Agricultura, ganaderia, caza, silviculturay pesca I:i -1,9
Primarias Explotacion de minas y canteras I] -0,6
Industrias manufactureras 9,8
Construccién 6,4
Comercio al por mayory al por menor, transporte, alojamiento y servicios de comida 10,7
Actividades artisticas, de entretenimiento y recreacion 37,9

Secundarias

Administracion publica y defensa, educacion y salud 4,9
Actividades profesionales, cientificas y técnicas 8,3
Informaciéon y comunicaciones 14,2
Actividades financieras y de seguros 6,5
Terciarias Actividades inmobiliarias I] 2,0
Suministro de electricidad, gas, vapory aire acondicionado !:I 4,1

La Tabla 4 muestra el crecimiento del PIB del afio 2021 al 2022 deja en evidencia la
recuperacion del sector de entretenimiento y como este tuvo un crecimiento significativo
sobre las actividades primarias de la economia colombiana. La cifra del crecimiento con
relacion a otros sectores deja ver como la industria del entretenimiento buscoé alianzas y
convenios para realizar eventos. En paralelo los usuarios reaccionaron a participar y
disfrutar de estos momentos que previos a la pandemia no lo tenian como un habito o hacia

parte de la rutina social.

Colombia en el escenario de eventos actualmente tiene una gran influencia y esta

siendo vista como un gran escenario para desarrollar nuevas experiencias e implementar
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modelos de eventos que generen atraccion a nivel latinoamericano. Pese a los retos dejados
por la pandemia, el pais ha sabido posicionarse y adaptarse, demostrando que el sector
eventos es mas que entretenimiento: es un componente vital de la economia, un generador
de empleo y un reflejo de la capacidad de innovacion del pais. Las contribuciones al PIB y
el crecimiento sostenido, evidenciado por las cifras del ISE del DANE, subrayan la

trascendencia de este sector en el tejido econdmico de Colombia

En el contexto nacional se hizo una revisién del comportamiento de la economia
cultural y creativa frente al valor y el impacto que esta genera en la economia nacional. En
este sentido, el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) ha realiz6
un informe donde muestra el peso relativo y el valor agregado que genera este sector,
realizando en primera instancia un andlisis macro para luego llegar a un analisis detallado

de las diferentes actividades econdmicas que estan involucradas en esta actividad (Grafica
1).

En el andlisis que se realizd del sector por parte de las entidades involucradas se
presenta una grafica sobre el peso relativo del valor que la economia cultural y creativa
tiene con respecto al total de la economia nacional luego de la medicién de 101 actividades
econdmicas. En este sentido, como se menciona en el reporte del DANE (Francisco Petro
Urrego - presidente et al., n.d.) “el promedio de la serie 2014-2022pr, el 52,6% del valor

agregado total generado por la Economia Cultural y Creativa corresponde a las actividades
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economicas de inclusion parcial 2, el restante 47,4% corresponde a las actividades de

inclusion total®”.

W Actividades de inclusion Total W Actividades de inclusion Parcial

Grafica 1

Composicidn del valor agregado segln tipo de actividad en la economia cultural y creativa.
Tomado de (Francisco Petro Urrego -presidente et al., n.d.-b)

Continuando con el analisis del sector en el mismo reporte mencionado
anteriormente se sefiala el nimero de eventos y espectaculos publicos registrados por mes,

siendo una cifra significativa para la econémica.

En este sentido, el nimero de espectaculos publicos en Colombia segun datos del
DANE, este sector representa, en promedio, el 52,6% del valor agregado total de la
Economia Cultural y Creativa. Ademas, el sector de espectaculos publicos mostré un

crecimiento contundente del en 2022, elevandose de 9.465 eventos en 2021 a 15.869 en

2 Actividades culturales y creativas en las que todos los productos que generan o son culturales o estan protegidos por el
derecho de autor.
3 Actividades las cuales no todos los productos son culturales o no todos estan protegidos por el derecho de autor.
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2022 lo que representa un crecimiento del 67.6, con picos como el de octubre, que
contabiliz6 2.516 eventos. Asi mismo, de la grafica podemos analizar que del afio 2019 al
afio 2020 hubo una reduccion de las actividades culturales y de entretenimiento del -67.6%,
lo que deja ver el gran impacto de la pandemia en este sector. (Francisco Petro Urrego -

presidente et al., n.d.-a)

Tabla 5

Eventos por mes del 2016 al 2022. Namero de eventos de espectaculos publicos registrados

por mes. Tomado de (Francisco Petro Urrego -presidente et al., n.d.-b).

Mes Afios

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Enero 6 182 199 300 306 62 248
Febrero 7 231 415 477 670 122 427
Marzo 19 346 692 875 625 330 935
Abril 112 481 707 956 216 289 1059
Mayo 170 507 724 1261 166 337 1001
Junio 24 548 718 1163 333 522 1113
Julio 287 545 672 1253 523 820 1365
Agosto 293 778 1151 1774 394 1054 1513
Septiembre| 448 887 1409 1954 351 1167 2067
Octubre 428 942 1605 1751 416 1579 2516
Noviembre | 448 771 1222 1401 303 1896 2124
Diciembre 358 599 875 1063 307 1287 1501
2800 6817 10389 14228 4610 9465 15869

Como se pude observar en la Tabla 5 es importante mencionar que el primer
cuatrimestre del afio el nimero de eventos que se registran no es muy elevado, lo que puede
ser llamativo para explorar y validar en estos meses como hacer participaciones que
signifiquen oportunidades para el modelo de negocio. Asi mismo, es importante mencionar
que los eventos realizados durante el 2019 con relacion al 2022 luego de la pandemia hubo
un incremento del 11,51%, lo que deja en evidencia la reactivacion del sector y como la

industria genera nuevos espacios y escenarios para la creacion de eventos.
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Este primer andlisis del sector se basé en cifras de entidades gubernamentales que se

han encargado de medir y mostrar que el sector cultural, creativo y de entretenimiento

(ferias y eventos) en Colombia, son un pilar fundamental para la economia del pais.

La relevancia del sector de eventos trasciende las cifras. Para la economia, estos

eventos activan diversas industrias auxiliares, desde logistica hasta servicios de

alimentacion, generando empleo y movilizando inversiones. Las marcas, por su parte,

encuentran en estos espacios oportunidades Unicas para el posicionamiento, la interaccion

directa con su publico y el fortalecimiento de su imagen. Mientras que, para los usuarios

que asisten, los eventos representan momentos de esparcimiento, cultura y conexion social,

satisfaciendo necesidades emocionales y culturales. La combinacion de estos factores

permitio una contribucion del entretenimiento al PIB colombiano y su importancia integral

en la vida econdmicay social.

Tabla 6

Recaudo de la Ley de Espectaculos Publico. recursos que son destinados a la promocion e

inversion en el sector segin la ley 1493 del 2011. (Anuario 2022 LEP octubre 25 T_low,

n.d.)
2018 2019 2020 2021 2022

Enero $2.358.330.000f  $2.490.230.200| $2.357.463.967| $10.815.264| $5.181.051.000| $ 12.397.890.431
Febrero $1.710.609.000] $1.072.688.408| $1.322.691.224 $845.996]  $3.688.332.000| $7.795.166.628
Marzo $785.827.000| $1.596.305.837| $1.571.178.648| $42.773.604| $3.390.496.000| $7.386.581.089
Abril $1.634.219.000] $2.851.589.248| $149.864.119| $48.487.280| $3.032.084.000| $7.716.243.647
Mayo $1.955.024.000]  $2.093.378.094 $13.730.824 $8.833.020] $6.163.443.000| $ 10.234.408.939
Junio $2.583.950.000]  $2.925.851.832 $11.632.180| $20.046.099] $8.139.259.000

Julio $772.859.000]  $1.964.504.430 $25.376.382|  $45.284.275|  $4.561.732.000| $7.369.756.088
Agosto $1.386.474.000]  $2.185.556.774 $1.831.966] $100.554.892| $4.414.918.000 $8.089.335.631
Septiembre | $2.258.432.000] $2.613.761.761 $38.265.252| $489.089.124|  $5.342.852.110| $ 10.742.400.247
Octubre $2.160.136.000]  $2.855.816.205 $31.156.796| $ 1.020.337.972|  $6.345.974.000| $ 12.413.420.973
Noviembre | $1.420.365.000] $2.279.543.942| $121.312.103|$1.281.609.527| $6.003.341.940| $ 11.106.172.512
Diciembre | $2.650.398.000| $2.029.230.565 $19.198.613|$1.895.931.364|  $3.925.383.000| $ 10.520.141.543
$5.663.702.074] $4.964.608.417| [§601188866.050]
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Como se puede observar el balance general de los ingresos parafiscales (Tabla 6)
durante el afio 2022 fueron 60.189 millones de pesos lo que significa un incremento del
122.41%, lo que deja ver que los ingresos que genera actualmente el sector de
entretenimiento son representativos para la economia. Asi mismo, a lo largo del afio se
evidencio que en el segundo semestre es donde se aumentan estos recursos, indicando que
es en este periodo donde mas eventos se realizan y son fechas atractivas para las empresas
que estan en este medio. Por otro lado, se evidencio la respuesta del pablico quien hace una
mayor inversion y participa activamente de los eventos, lo que valida la intencion de

aprovechar y vivir experiencias en el ambito del entretenimiento.

Asi mismo, de la grafica se pudo analizar el comportamiento de los recaudos que se
generan mes a mes. En este sentido, el crecimiento de los aportes mensuales que se
generaron antes de la pandemia tuvo un comportamiento constante mes a mes. Por otro
lado, al comparar estas cifras con los meses del afio 2021, se evidencio que la activacion de
los aportes se da en el segundo semestre y llegando a igualar los aportes del 2019. Esto
indica que la recuperacion del sector luego de la pandemia fue acelerado. En términos
generales se observé que en los diferentes afios el sector de eventos generaron mayores
aportes en el segundo semestre de todos los afos, lo que dio a entender que estos meses son
mas atractivos para la generacion de eventos asociados al entretenimiento. Por ultimo, se
debe mencionar que el mes de junio es el que mayor ingreso genero, lo cual esta asociado a

la temporada de vacaciones.

Esta solidez en gran medida se dio a la integracion de formatos que mezclan lo
presencial y lo digital. Impulsados por avances desarrollados y enfocados en una nueva

experiencia de usuario, la cual ha permitié que el sector de eventos se fortalezca y se
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enfoque a cultivar espacios que sean completamente innovadores para los visitantes y
también para aquellos aliados que acompafian este tipo de actividades, en este caso puntual

el sector gastronémico.

La gastronomia, con su riqueza de sabores, ha sido integrada al ecosistema del
entretenimiento, convirtiéndose en una pieza clave que agrega valor a las diferentes
tipologias de eventos y en paralelo un escenario clave para el posicionamiento y
consolidacién de marcas. Al ofrecer experiencias gastronémicas en estos eventos, las
marcas que pertenecen a este sector han logrado establecer conexiones profundas y
memorables con los clientes. Cada plato, cada sabor, se convierte en un conector de la
marca que crea experiencias en lo visual, auditivo, llegando al paladar y quedando grabadas

en la memoria de los asistentes.

Esta sinergia entre eventos y gastronomia refuerza no solo la posicion de las marcas
en el mercado, sino que también realza la experiencia del evento a un nivel completamente

nuevo, enriqueciendo la propuesta de valor y fortaleciendo el impacto en el publico.

En esencia, el sector de eventos en Colombia es un claro ejemplo de adaptabilidad e
innovacion. Su crecimiento y relevancia no solo reflejan una capacidad de respuesta ante
adversidades, sino también el potencial inexplorado y la promesa de continuar siendo un

pilar fundamental en la economia y la cultura colombiana.
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Capitulo 7

Percepciéon y Observacion en Eventos

El siguiente capitulo se centra en la observacion y en el analisis que se hace luego
de esta actividad, dando alcance al tercer objetivo especifico el cual es verificar la

percepcion y necesidades de los consumidores en el marco de los eventos.

Este proceso de observacion es importante para comprender las dindmicas, patrones
y experiencia de los usuarios durante los eventos. Se abordaron las preferencias,

expectativas y demandas del cliente de manera empatica y analitica.

La observacion es una herramienta sistematica esencial para comprender los sucesos
en diferentes contextos y escenarios. Actualmente las empresas tienen el desafio de
destacar con su marca y productos en un entorno altamente competitivo y sobre todo en un
pais con una amplia variedad de eventos culturales y empresariales. El método de
observacidn se convierte en una herramienta valiosa en este contexto, ya que permite

analizar, interpretar y anticipar las tendencias cambiantes en el mundo de los eventos.

En este sentido, la observacion debe tener un componente estratégico y se convirtio
en un insumo que guia las decisiones de las empresas que participan en una variedad de
eventos, desde festivales culturales hasta conferencias empresariales y ceremonias
especiales. De igual forma proporcion6 datos e informacion esenciales para disefiar
estrategias que superen las expectativas de sus clientes y les aseguren un lugar destacado en

el panorama de los eventos.
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En el marco de esta investigacion, se visitaron un total de 15 eventos: 5 colegios, 8
universidades y 2 festivales de musica. En cada uno de estos espacios se observaron
detalladamente comportamientos, interacciones, dialogos, datos que en conjunto fomentan
la innovacion y la adaptabilidad. Esta herramienta es muy relevante de utilizar en el caso de

Crepes & Waffles, marca que particip6 en 134 eventos durante el 2023.

A continuacion, haremos la descripcion de tres tipologias de eventos, festival de
masica, universitario y residencial, los cuales tiene un nivel diferente de contexto, publico,
experiencia, venta, duracion entre otros aspectos. En cada una de estas tipologias tendremos
una descripcidn del evento, datos de ventas, productos mas vendidos y un anélisis de la
observacion que se realiz6 durante los mismos. Toda esta informacion fue relevante para ir
construyendo el marco general de la estrategia en conjunto con los deméas conceptos

planteados en la investigacion.

En este sentido durante la investigacion se realizo la visita y observacion a cinco
colegios de un total de dieciséis durante el 2023. Estas visitas se realizaron en diferentes
momentos del dia y con diferentes rangos de observacion. Por lo tanto, en estas visitas a

colegios se hicieron en total un promedio 16 horas, lo que representa el 28.57% del total.

Ahora bien, en caso de las universidades durante del afio 2023 la marca participo en
40 ocasiones en este tipo de eventos. En el proceso de observacidn se visitaron en ocho
ocasiones diferentes universidades en donde se hicieron en promedio un total de 24 horas,
lo que representa un 37.5% del total de horas. En cada una se estas oportunidades la
observacién se realiz6 en los tres momentos mas relevantes del dia, mafiana, almuerzo y

tarde.
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Finalmente, la observacion realizada en los festivales de musica los cuales suman un
total de seis dias en los dos eventos mas relevantes de esta categoria durante el 2023. En
este caso, el ejercicio de observacion es mayor por la duracion diaria del evento que en
promedio son trece horas. Puntualmente durante estos dos eventos se hicieron en promedio

dieciocho horas, lo que significa un 23,08% del total de horas.

7.1 Festival de Musica

En los diferentes eventos en los cuales ha participado Crepes & Waffles con su
esquema, la marca ha estado en varias oportunidades en los festivales de mdsica mas
representativos, Estéreo Picnic y Cordillera. Estos eventos tienen un alto reconocimiento en
el mundo de la musica y han convertido en escenario de grandes artistas. En el caso puntual
del Festival Estéreo Picnic 2023 estimaron la asistencia de 160.000 mil personas durante
los 4 dias. Es por esto por lo que el festival dentro de su organizacion plantea multiples
escenarios, espacios de esparcimiento, actividades con marcas aliadas y zonas

gastrondmicas.

Para este afio Crepes & Waffles en el marco del festival tuvo ventas cercanas a los
$98 millones de pesos durante los 4 dias (Grafica 2). En el marco de la operacion hubo
aproximadamente 5.209 transacciones, lo que significa que del total de las personas que
asistieron al festival el 3.25% realizaron alguna compra en el punto de venta de Crepes &
Waffles. En el portafolio de productos que ofrecio la marca encontramos linea de sal, dulce
y bebidas (café y té), a continuacion, veremos en detalles la distribucion de la venta por

cada una de estas categorias.
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Total Bebidas: 2410 Total Sal: 2406
30%
31%

Total Dulce: 3045
39%

M linea de Sal WLineade Dulce mBebidas

Grafica 2

Namero de items vendidos en el Festival Estéreo Picnic 2023 en cada una de las categorias
y el porcentaje que representa en la venta total por unidades. (Crepes&Waffles, Ventas FEP
2023, 2023)

Ahora bien, en la categoria de dulce la cual tiene el mayor porcentaje de la venta
encontramos que los productos mas vendidos son: cono y vaso de helado de dos sabores
(791 unidades), cono y vaso de helado de un sabor (660 unidades), crepe de Nutella® fresa
y banano (454), crepe de Nutella® y fresa (197 unidades) y el gofre de Nutella® (183
unidades). Estos al ser los productos mas vendidos representan el 39,07% del total de los

productos de la linea de dulce vendidos (Grafica 2).

Pasando a la linea de sal, esta es la tiene el 30% de la venta registrada, la cual es la

opcion de almuerzo o cena que los asistentes compran durante el festival. Los productos
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maés vendidos son: crepe de jamon y queso (332 unidades), crepe mozzarella y tomates
secos (281 unidades), pechuga de pavo (351 unidades) y crepe de pollo chipotle (272
unidades. Estos al ser los productos méas vendidos representan el 19,46% del total de los
productos de la linea. Cabe destacar que estos items de menu son los que compiten con las
hamburguesas, pizzas, alitas de pollo, tacos entre otros; oferta que hace parte de los demas

restaurantes de la zona gastronomica dentro del festival.

Durante la observacion que se realiz6 en los cuatro dias de festival hay aspectos

importantes a mencionar en desde diferentes perspectivas:

1. Comportamiento: en la zona gastrondmica donde se encontraba el punto de venta
de Crepes & Waffles, los visitantes se tomaban unos segundos para evaluar que
opciones de comida habia y luego de esto tomaban la decision. Durante esta
observacién el punto de comida de la marca se ve diferente ya que se utiliza un
montaje Ilamativo con el objetivo de generar relevancia y diferenciacion. Durante la
observacion se detectd que hay varias zonas de concentracion frente a los
comercios, se pudo evidenciar que la gente atrae gente, siendo este un patron de
comportamiento que crea un ambiente agradable y de seguridad. Por otro lado, hay
personas que buscan comercios donde no hay tanta congestién para poder continuar
con sus planes en el menor tiempo posible.

2. Proceso operativo: durante la operacion se detectd falta de sefializacion para
orientar mejor a los clientes, asi mismo, se detectod que la zona que mayor
congestion presenta son las planchas lugar donde se cocinan los crepes. Por otro
lado, cuando ya el pedido esta registrado, es preparado y se debe entregar, el

método para Ilamar a los clientes no es el mejor ya que el entorno presenta un
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distractor que es el ruido lo que impide en gran medida que el cliente escuche su
Ilamado. Ahora observando la parte interna de la operacién se deben definir mejor
los roles, el manejo de comandas, el flujo de ensamble y coccion de los crepes para
agilizar el proceso.

3. Personalizacion del servicio: con el analisis de las ventas, los productos mas
vendidos y la observacion durante el evento, se evidencid que hay preferencias de
los clientes por los crepes de dulce, esto permite crear una personalizacion del
servicio y de la experiencia. Es en este punto donde se pueden ofrecer menus,
actividades o servicios especializados que se adapten a este tipo de clientes, con el
objetivo de crear experiencias memorables, valiosas y que agregan valor durante el
evento.

4. Experiencia del cliente: a lo largo del evento hay tiempos de alta congestién donde
el equipo de trabajo en ocasiones esta enfocado en facturar y agilizar los procesos
internos, pero se descuidan algunos puntos de contacto esenciales con el cliente que
son indispensables para la satisfaccion y lealtad. Asi mismo, en los momentos de
menor flujo de personas se evidenciaron clientes que hacen compras de menus mas
especificos y de mayor tiempo de preparacion, lo que nos da a entender que ellos

quieren tomarse el tiempo para disfrutar su comida.

7.2 Universidades
Crepes & Waffles establecio una estrecha relacion con la poblacion universitaria a
lo largo de los afios, convirtiendose en un espacio que el modelo de negocio de eventos

visita con frecuencia. Su presencia constante en eventos universitarios ha contribuido a una
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relacién sélida y duradera con la poblacion estudiantil, que ve a la marca no solo como un

lugar para comer, sino como un espacio donde puede compartir y generar lazos.

Durante el 2023 el modelo de eventos a participado en 33 ocasiones a diferentes
universidades a los largo y ancho de Bogota. En el marco de estas participaciones se han
alcanzado ventas cercanas a los $460 millones de pesos lo que representa aproximadamente
el 34.19%. En paralelo, durante lo recorrido del afio 2023 el esquema de eventos a estado
activo durante 124 dias en las universidades, lo que significa una presencia importante a

una poblacion que es receptiva a la marca, al menud que se oferta y a los precios.

M linea de Dulce MLineade Sal M Bebidas

Total Sal:497
14%

Total Dulce: 2804
82%

Grafica 3

Numero de items vendidos en la visita a una universidad durante 5 dias, lo que representa
un patrén de consumo en este sector. (Crepes & Waffles, Venta Universidad de La Sabana,
2023)

En el Grafica 3 vemos que la venta mayoritaria esta representada por la linea de

dulce con el 82%, los items méas vendidos son: cono y vaso de helado de dos sabores (818
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unidades), cono y vaso de helado de un sabor (703 unidades), crepe de Nutella® banano y
fresa con (260 unidades), gofre de Nutella® (181 unidades). En este sentido se puede
concluir que los productos pertenecientes a la linea de dulce son los mas atractivos para los

estudiantes.

En la linea de sal, vemos que la venta es menor, los productos que més se venden
son: crepe de mozzarella pesto (11° unidades), crepe de roastbeef (110 unidades), crepe de
pollo chipotle (72 unidades), es evidente que el menu de sal no tiene la misma acogida
como la opcion de dulce dentro de la poblacion universitaria. En este sentido es pertinente

revisar esta baja intencion de compra para evaluar nuevas opciones que sean mas atractivas.

A lo largo del afio se realizaron visitas de observacion a diferentes universidades y

hay elementos que son importantes de mencionar:

1. Comportamiento: a lo largo de la jornada que se tiene en la universidad, se
evidencia que durante el dia los momentos de mayor venta se concentran en las
horas de intercambio de clases. En las mafianas llegan grupos entre 3 a 5 estudiantes
a comprar en su mayoria helado, el cual se sientan a disfrutar. Este corto momento
que tienen el grupo de estudiantes lo aprovechan para compartir experiencias, hablar
de temas académicos entre otros. Por otro lado, se ven parejas de estudiantes que
aprovechan el momento del helado para estar juntos y compartir un momento dulce.
Pasando a la tarde, la compra de crepes de sal no se hace en grupo, son estudiantes
aislados que se acercan a adquirir un producto del menda, el cual comparten con su
grupo de amigos quienes tienen otras opciones de alimentacion. Al finalizar la

jornada, donde la actividad estudiantil finaliza nuevamente vemos un alza en las
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ventas con grandes grupos de estudiantes, pero esta vez los productos son crepes de
dulce y gofres.

Proceso operativo: durante el servicio el equipo que esta en la atencion de los
clientes tiene momentos donde las ventas se aumentan y en este sentido debe dar
respuesta en el menor tiempo posible. Esto se debe a que la ventana de tiempo que
tienen los estudiantes para poder comprar y disfrutar de los alimentos es corto. En
este instante de venta el equipo debe generar la mayor conexidn con las personas
desde el servicio, atencion, calidad de los productos ya que es el tiempo que se tiene
para cautivar y seguir conectado con los clientes.

Personalizacion del servicio: en las universidades es evidente que los puntos de
contacto con los clientes son muy cortos, por esto es muy importante generar lazos
con esta poblacion que en ocasiones vamos a encontrar en otros eventos. Dado que
en este tipo de eventos tenemos una poblacion flotante durante el dia y otra que
Ilega en momentos puntuales, la marca debe pensar en nuevas alternativas para
atender las necesidades, gustos de todos y revisar como potencializar la linea de
productos de sal.

Experiencia del Cliente: en el tiempo de la observacion los clientes que se acercan
a comprar manifiestan que disfrutan la presencia de la marca ya que les permite
tener una oferta de productos diferentes a las opciones que tiene la universidad. Asi
mismo, manifiestan que los alimentos que se venden son saludables y los precios se
ajustan a su presupuesto. Por otro lado, el esquema de eventos genera una alianza
con la universidad a quien le interesa promover este tipo de iniciativas ya que es una

actividad enfocada al bienestar universitario.
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7.3 Colegios

La aparicion del esquema de eventos como ya se menciono antes empez6 en un
colegio en la ciudad de Bogota. A lo largo de los afios, el esquema se fue referenciando
entre los diferentes colegios y esto hizo que creciera su participacion como su
infraestructura y menu. Del mismo modo, la participacion en colegio en los ultimos afios se
ha incrementado ya estos espacios tienen un interés por llevar marcas reconocidas y que a
su vez brinden un excelente producto y servicio. En este sentido a continuacion

mencionaremos datos y estadisticas de la participacion en colegio durante los Gltimos afos.

Durante el 2022 la marca particip6 en 14 colegios generando una venta aproximada
de $81 millones de pesos, para el 2023 en lo que va corrido del afio se han participado en
22 colegios con una venta aproximada de $105 millones de pesos. Esto significo un
aumento del 57.14%, dato que evidencia la aceptacion y el interés que tienen este segmento

por la marca.

M linea de Dulce MLlinea deSal M Bebidas

Total Sal:191
18%

Total Dulce: 826
77%
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Grafica 4

Venta generada en un colegio en la ciudad de Bogota durante un dia de evento segmentado
en cada una de las lineas de producto. (Crepes&Waffles, Venta Colegio, 2023)
Analizando el comportamiento de las ventas la linea de dulce (Grafica 4) sigue
siendo la més relevante y estos son los productos vendidos: cono y vaso de helado de dos
sabores (320 unidades), cono y vaso de helado de un sabor (289 unidades), crepe de
Nutella® banano y fresa con (39 unidades), gofre de Nutella® (29 unidades). En este
sentido, los helados son la primera opcion de compra lo que demuestra lo atractivo que es

este producto para la poblacion en los colegios.

Por otro lado, la linea de sal tiene una participacion del 18% y los productos méas
vendidos son: crepe de roastbeef (50 unidades), crepe pollo mozzarella tomaste secos
(43unidades), crepe de pavo (35 unidades). La linea de sal en este tipo de eventos tuvo
competencia con otras marcas ya que la zona gastronémica que organizan los colegios tiene
productos complementarios y los visitantes tienen la opcién de elegir. Por el contrario, la
opcion de dulce no presenta competidores y esto hace evidente la alta demanda que se da

por parte de los clientes.

Durante los dos semestres del afio los colegios de calendario Ay B, realizan sus
actividades relacionadas al dia de la familia, bandas musicales, deportivas entre otras y en
las que siempre contemplan una zona de gastronomia. En este sentido, en cada uno de estos

eventos se realiz6 una observacion como medio de exploracion.

1. Comportamiento: los eventos que se desarrollan en los colegios se llevan a cabo
durante un dia. En la mafiana todas las familias van llegando y hacen un

reconocimiento a las actividades y zonas que estan dispuestas para disfrutar. En este
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primer recorrido se evidencia que los nifios reconocen la marca y comentan si ya
pueden comer helado, por su parte los padres les dicen que deben esperar al
almuerzo. Este primer momento muestra como los nifios reconocen la marcay ya
tienen una conexion con los sabores y la alegria que esto les genera. El dia va
avanzando y sobre la hora del almuerzo se presenta una alta afluencia de familias en
donde manifiestan que comer en Crepes & Waffles les gusta por su variedad,
calidad, servicio, en este punto, los nicleos de personas gque se acercan a comprar
estan entre las 4 y 8 personas lo que significa un pedido con alrededor de 16
productos (sal y dulce) que deben ser entregados al mismo tiempo. Esta tendencia
de compra se desarrolla durante el medio dia y la tarde, posterior a este momento, se
tiene una alta demanda de helado en donde todas las familias lo disfrutan junto a sus
hijos. Realizando un balance general del dia se evidencia que los visitantes asocian
la marca a una familia lo que genera una gran cercania y afinidad. Este tipo de
escenarios son fundamentales para la marca ya que afianza su relacion con las
familias para que tengan una experiencia memorable con las personas mas cercanas
y con toda la comunidad.

Proceso operativo: desde el punto de vista de la operacion en el marco de los
eventos en colegios, se evidencio que durante la mafiana hay un flujo bajo de
preparacion, sin embargo, ese momento tiene un gran potencial ya que en ese
espacio de la mafiana la marca no cuenta con un menu acorde a la hora y se alinea
con comentarios y sugerencias que hicieron los clientes. Por otro lado, en las horas
de mayor demanda es esencial tener una linea de trabajo estructurada para la
consolidacién y entrega de los pedidos, ya que las compras al tener un nimero

elevado de items se debe hacer una entrega unificada y en el menor tiempo posible
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para que los clientes puedan seguir con sus actividades. Asi mismo, es importante
revisar la disposicion de la cadena de preparacion, lo equipos, el prealistamiento,
tiempos de preparacion entre otros, con el fin de hacer una evaluacion que se oriente
en hacer mas eficiente el modelo en este tipo de eventos.

Personalizacion de la experiencia: la experiencia en este tipo de eventos como en
los demas es crucial. En por esto que es pertinente evaluar un sistema o proceso de
pedido anticipado y con esto poder anticipar solicitudes de familias que puedan ser
entregadas en una hora especifica. Esto ayudaria a procesar solicitudes y ser mas
eficientes en las horas con mayor demanda. Por otro lado, los grupos de familia
estan en actividades paralelas mientras esperan la comida, en este punto el llamado
a los clientes es complicado por el sonido del entorno, en este sentido es importante
revisar un sistema de llamado que mejore la experiencia de los clientes y la
operacion del negocio.

Experiencia del cliente: durante la observacion durante el evento, se hizo una
evaluacion desde el momento en que nuestros clientes hicieron sus pedidos hasta el
momento en que recibieron sus alimentos. Se identifico que los clientes aprecian la
variedad y calidad de los productos, pero en ciertos momentos algunos de ellos
experimentaron dificultades para la lectura y exploracion del mend, lo que
incrementa los tiempos al momento del pedido. Por otro lado, durante este evento
varios de los asistentes preguntaron si la marca cuenta con algin programa de
lealtad ya que esto les permitiria tener algin beneficio en futuros eventos. Al mismo
tiempo que el evento va avanzando, es necesario realizar encuestas de satisfaccion
con el objetivo de recopilar comentarios y observaciones que permitan a la

compafiia mejorar su experiencia en todos los aspectos del modelo de negocio.
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7.4 Elementos Relevantes de los Eventos Analizados y Observados
Luego de la observacion y analisis de los diferentes eventos en cada una de sus
categorias, se mencionaran los elementos relevantes en los cuales es pertinente aplicar el

modelo estratégico disefiado para esquema de eventos.

En este sentido iniciamos con el comportamiento de los asistentes en cada uno de
los eventos. En los tres casos vemos como se generan grandes concentraciones de clientes,
al momento de la compra en la mayoria de los casos van grupos entre las 3 a 5 personas.
Por otro lado, durante el momento del pedido entre ellos se hacen sugerencias de los
productos a comprar lo que impulsa la venta de algunas categorias sobre otras. Posterior a

la compra los grupos se dirigen a un mismo lado para comer en conjunto.

En el caso operativo el cual hace referencia a los procesos internos del esquema de
eventos, se evidencid que se debe mejorar la sefializacion y distribucién de algunos equipos
en algunos eventos y hacer un flujo de movimientos internos que ayuden a ser mas
eficientes durante el servicio. Importante contemplar productos que puedan ser entregados
en un menor tiempo para disminuir el rango de entrega y con esto el tiempo de espera del
cliente puede ser mucho menor. Por otro lado, es importante validar el orden de los
productos en el menu del cliente para que la lectura de este sea rapida y su tiempo en la

decision de que comprar disminuya.

En el caso de la personalizacion de la experiencia es un comun denominador que en
los pedidos de gran volumen no es facil poderlos agrupar, lo que impide adelantar y agrupar
ordenes para ser mas eficientes en la entrega de productos a grupos. Asi mismo, el poder
conocer los gustos de los clientes permitiria realizar sugerencias de compra y también

generar un vinculo mas cercano con relacion a sus gustos y preferencias. Con esto se podria
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personalizar y agilizar los tiempos al momento de registrar la orden ya que se tendria un

menu sugerido.

La experiencia del cliente en cada uno de los eventos es importante mejorar el punto
de contacto entre la persona en la caja y el cliente, ya que este corto instante es esencial
para que el ciclo de experiencia exitoso. También es importante validar un sistema de
beneficios o alianzas con los terceros, para aquellos clientes que con frecuencia realizan
compras en diferentes escenarios en donde hace presencia la marca. Por ultimo, se podria
evaluar algun tipo de personalizacion de los menus para permitir a los clientes realizar

algunas variaciones al momento de la compra y acorde al evento que visita.

Tabla 7

Puntos relevantes y destacados que se identificaron durante el proceso de observacion en

los eventos.

ELEMENTOS RELEVANTES DE LA OBSERVACION
Comportamiento
1. Asistencia de clientes en grupos de 3 a 5 personas en promedio.
2. Sugerencia de compra entre los grupos de personas
Procesos operativos
3. Sefializacion e informacion que mejore la operacién
4. Flujo y procesos internos de la operacion
Personalizacion del servicio
5. Orden y diagramacion del ment para facil lectura
6. Agrupacion de pedidos y solicitudes
Experiencia del cliente
7. Identificacion y fidelizacion de clientes
8. Beneficios o alianzas para clientes
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Capitulo 8

Benchmarking Sector de Eventos

Este capitulo hace mencion a los elementos que se deben tener presentes para dar
respuesta al tercer objetivo especifico el cual es realizar un estudio de benchmarking para

identificar referentes aplicables al modelo de negocio de eventos de Crepes & Waffles.

El estudio de benchmarking en el marco del tercer objetivo especifico se enfocd en
identificar referentes claves aplicables al modelo de negocio de eventos. Este analisis
proporciond una vision completa de las tendencias que serviran como guia para optimizar y

personalizar el modelo de negocio.

Para el modelo de negocio de eventos de Crepes & Waffles, es crucial realizar un
benchmarking del sector que permita obtener una perspectiva clara del comportamiento, la
evolucion y las dinamicas del mercado tanto a nivel local como internacional. Identificar y
comprender la informacion resultante del benchmarking proporciona insumos esenciales
para enriquecer la estrategia en desarrollo. Ademas, contar con la informacién mas
actualizada sobre nuestro mercado, competidores y tendencias, entre otros aspectos,
posibilitara que la compafiia disefie, ejecute e implemente estrategias que incrementen el

éxito de su modelo de eventos.

En este sentido, se mencionaran las tendencias mas relevantes del mercado de
eventos que se mencionan en el reporte de (6 A Race for Quality Space, n.d.). Asi mismo,
en el sector de los eventos se observa una evolucion constante y significativa, las cuales se
convierten en factores importantes para el desarrollo de estrategias efectivas en empresas

lideres como Crepes & Waffles. La actual dindmica del sector se caracteriza por una
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integracion creciente de tecnologias avanzadas, realidad aumentada, plataformas digitales
interactivas, sostenibilidad, personalizacion entre otras las cuales permiten potencializar la

experiencia del usuario ofreciendo un contexto diferente y envolvente.

8.1 Enfoque en el Ahorro de Costos y Eficiencias

Esta primera tendencia es relevante en el contexto actual de la industria de eventos,
ya que requiere desafios econémicos para las compafiias y los consumidores. Este cambio
en la economia y la reciente competencia e incertidumbre ha llevado a las empresas a crear
y adoptar nuevos enfoques estratégicos que impacten eficientemente la gestion de los
eventos. En el marco de este enfoque no se pretende la reduccion de los costos operativos,
sino también la optimizacion de los recursos, lo que implica una rigurosa planificacion y
ejecucion. En este contexto, la innovacion es fundamental para poder definir e implementar

soluciones creativas que ofrezcan una experiencia de alta calidad a los asistentes.

Por otro lado, tenemos la eficiencia la cual aumenta la personalizacion y la atencién
a los detalles que se brindan a cada una de las personas que hacen parte del evento. Es por
esto por lo que las empresas al ser mas eficientes pueden enfocar sus esfuerzos a realizar un
evento memorable y significativo, ya que pueden personalizar el contenido, crear
experiencias inmersivas e incluso incorporar elementos interactivos con el objetivo de

elevar la satisfaccion de los asistentes.

8.2 Espacios de Calidad

En esta tendencia se hace énfasis en el resurgimiento de los eventos presenciales, ya
gue existe una competencia por asegurar espacios en donde la experiencia del asistente sea
primordial, la calidad y la personalizacion del evento sean factores claves para generar

conexiones a largo plazo con los asistentes. En este sentido, los organizadores de eventos
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buscan espacios que cumplan con las necesidades funcionales y técnicas, sino que también
den un valor agregado desde la experiencia, la estética y la sostenibilidad. Por esto, estos
lugares deben crear un ecosistema Unico y memorable lo que mejora considerablemente la

percepcion y la experiencia.

Asi mismo, la tendencia hace una referencia a una mayor preocupacion por la
sostenibilidad. Los organizadores de eventos buscan lugares que cumplan con estandares de
sostenibilidad, desde la eficiencia energética hasta la gestioén de desechos y la inclusion
social, con un mayor énfasis en la responsabilidad social corporativa. Esto no solo satisface
las expectativas de los asistentes, sino que también genera un impacto en la industria y

sobre todo en cada uno de los aliados que hacen parte esta economia.

8.3 Eventos méas Conectados

En el marco de esta tendencia se hace referencia a que actualmente las industria
tiene un enfoque a formatos presenciales, virtuales e hibridos para crear una experiencia
que logre satisfacer necesidades y expectativas al publico. En primer lugar, el facilitar
multiples medios de conexion permite a los eventos llegar a un publico mas amplio
superando barreras de distancia y espacio. Asi mismo, las organizaciones pueden ampliar
su alcance y atraer asistentes que antes no se tenian en el radar. Por otro lado, esta
tendencia permite una personalizacién del evento, ya que los organizadores pueden
implementar tecnologias que recopilen y analicen datos sobre las preferencias y el
comportamiento de los asistentes. Estas acciones facilitan la adaptacion del contenido, la
oferta y las actividades para los diferentes segmentos del publico, es por esto por lo que la
personalizacion mejora la experiencia del asistente, aumenta la participacion y la

interaccion elementos que son esenciales para el éxito del evento. Del mismo modo, al



82

poder tener una combinacion de formatos, permite a la industria innovar en nuevas
posibilidades para el disefio del evento en donde se pueden crear escenarios con
experiencias inmersivas que involucran a los asistentes en espacios donde pueden
experimentar sensaciones, emociones que permitird construir relaciones mas profundas y

duraderas.

8.4 Uso Estratégico de los Datos

Actualmente el mundo se encuentra en la era de los datos, la informacion y la
digitalizacion. En esta tendencia se reconoce el valor de los datos y como estos se pueden
recopilar en los diferentes eventos por cada una de las partes interesadas, estos datos
permiten a las empresas entender mejor a su audiencia, mejorar la personalizacion y tomar
decisiones mas informadas y estratégicas. La recopilacién y el analisis de datos en el marco
de los eventos ofrece informacion detallada sobre preferencias y comportamiento de los
asistentes. Esto puede incluir datos demograficos, gustos, patrones e interacciones que son
fundamentales para conocer en detalle las conductas de los asistentes. De la misma forma,
toda esta informacion que es extraida de los datos permite a los organizadores y las marcas
ajustar la oferta, la experiencia y sobre todo formular estrategias que estaran orientadas a
los diferentes usuarios. Finalmente, el buen uso de los datos permite a las marcas
experimentar y probar nuevas ideas con mayor confianza y efectividad, un ejemplo de esto
es la aplicacion analitica predictiva que puede ayudar a anticipar tendencias, preferencias y
patrones que permiten a la industria estar a la vanguardia en diferentes aspectos en un

mercado que es altamente competitivo.
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8.5 Eventos Disefiados con ESG (enviromental, social and governance)

La tendencia que se abordara a continuacion hace referencia a los cambios
significativos que se deben tener en la industria de los eventos y que se relacionan con
temas ambientales, sociales y de gobernanza. La incorporacion de criterios ESG
(ambientales, sociales y de gobernanza) en la planificacion y realizacion de eventos destaca
la creciente tendencia que se enfoca en la sostenibilidad en la industria. Esto abarca
iniciativas para disminuir el impacto ambiental de los eventos, aplicando practicas como la
reduccidn de residuos, la utilizacion de materiales reciclables o biodegradables, la
eficiencia energética y la eleccidn de proveedores comprometidos con la sostenibilidad.
Estas acciones no solo favorecen la conservacion del medio ambiente, sino que también
mejoran la percepcién y el posicionamiento de la empresa como un actor que tiene dentro
de sus politicas estas acciones. Por otro lado, esta tendencia también resalta que bajo los
principios de ESG los eventos deben ser accesibles e incluyentes generando un espectro
diverso de asistentes, sin importar sus caracteristicas, origen étnico o estatus

socioeconémico.

Finalmente, la integracidn de aspectos de gobernanza es un componente clave en
esta tendencia. Esto conlleva asegurar que los eventos se lleven a cabo de manera ética y
transparente, priorizando la integridad y la honestidad. En términos practicos, puede incluir
la implementacion de politicas claras sobre conflictos de interés, manejo de datos,

privacidad, practicas comerciales justas y éticas.
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Capitulo 9

Modelo Estratégico con Enfoque de Disefio

En la actualidad se plantea una renovacion empresarial y en este caso el disefio
emerge como un elemento transformador, no solo como una manifestacion de la estética,
sino como un pilar fundamental en la construccion de modelos estratégicos para las

compafiias.

En este sentido a continuacion se presenta el modelo estratégico que se disefi6 para
ser implementado y validado en el esquema de eventos que actualmente tiene Crepes &

Waffles.
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Modelo estratégico desarrollado para el desarrollo de estrategias para el modelo de negocios

de eventos de Crepes & Waffles.
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Esta fusion del disefio y la estrategia corporativa representa un cambio importante
en la forma en que las empresas abordan los procesos, lo que permite construir modelos

estratégicos corporativos eficientes y eficaces.

La aplicacion del disefio en la elaboracion de la estrategia, supera la seleccion de
colores y formas; se convierte en una herramienta esencial para resolver problemas
complejos, anticipar necesidades del usuario y capitalizar oportunidades emergentes en el
mercado. En este contexto, el disefio actia como un eje que, alineando a la vision de la
empresa y sus expectativas, permite la creacion de productos que no solo satisfacen al

cliente, sino que crea una experiencia.

Al integrar el disefio en el nucleo de la estrategia empresarial, las compafiias pueden
asegurar que cada decision desde el concepto del producto hasta su comercializacion refleje
una comprensién del mercado, las necesidades y los diferentes usuarios o clientes. Este
enfoque coloca al disefio como un elemento esencial en la formulacion de estrategias,
implicando que cada aspecto del producto o servicio es una oportunidad para innovar y

diferenciarse.

En este sentido a continuacion se hara la descripcion de cada una de las etapas del
modelo estratégico disefiado para el desarrollo de estrategias para el modelo de negocio de

eventos que actualmente tiene Crepes & Waffles.

9.1 Etapa 1 — Usuario, Contexto y Mercado
La etapa inicial que se plantea en el modelo presenta un marco inicial con tres

elementos que son esenciales para fundar las bases de una estrategia empresarial y
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Grafica 6

Primer nivel del modelo estratégico donde se describe la funcién en importancia del
contexto, el usuario y el mercado.

Usuario (A): la comprensién del usuario es una etapa fundamental que debe
abordarse con una metodologia de investigacion. Esta fase implica la inmersion en el
mundo del usuario para comprender sus comportamientos, preferencias, motivaciones y
desafios. El uso de herramientas como la observacion, las entrevistas, las encuestas, el
analisis de datos son cruciales para recopilar insights valiosos. Este perfilamiento del
usuario permite definir los puntos de contacto claves que se deben tener en cuenta para la
construccion de la propuesta de valor. En este sentido, el modelo empieza a definir y
asegurar que los productos o servicios estén alineados con la estrategia y tendran un alcance

real con el usuario objetivo.



87

USUARIO '

Mercado (B): el andlisis del mercado se centra en la evaluacion de los
competidores, la comprension e investigacion de tendencias y la identificacion de las
oportunidades. Asi mismo, es primordial realizar un examen de la oferta que plantea la
compafiia y como esta se alinea con la demanda del segmento al cual se desea llegar.
También, se debe comprender en su totalidad a los competidores, los cambios y
movimientos del mercado y realizar investigaciones sobre las expectativas, gustos y la
posible experiencia que esperan los consumidores. Por otro lado, es fundamental tener en el
panorama las regulaciones del mercado, las barreras y las oportunidades para poder recrear
posibles escenarios futuros. Finalmente, la marca al tener esta informacion bien definida y
clasificada puede posicionar estratégicamente su propuesta de valor, lograr una

diferenciacion competitiva y alinear su estrategia a las demandas del mercado.

Contexto (C): en esta fase, se examina el entorno externo que rodea al negocio,
esto incluye factores politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos que pueden afectar
directa o indirectamente las operaciones y la viabilidad del proyecto. Por ejemplo, se puede
realizar un analisis PESTEL (Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecoldgico y Legal)
el cual puede ser util analizar factores que de una u otro forma pueden incidir en el
desarrollo de la estrategia. Asi mismo, es esencial elaborar un mapa que incluya a los

stakeholders, la cadena de suministro y la logistica, elementos indispensables para obtener
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una vision integral del negocio, tanto interna como externa. Este analisis contextual ayuda a
la empresa a desarrollar una estrategia adaptable y capaz de transformarse bajo diversas

condiciones.

CONTEXTO C

Estos tres elementos que hacen parte de la primera fase del modelo tienen un
fundamento desde el disefio el cual se define como radiacion. En este caso se describe
como un punto que se repite y que regularmente gira alrededor de un centro coman,
produciendo el efecto de radiacion. En este sentido, el esquema de radiacién presenta
ciertas caracteristicas como: ser multisimétrico, presenta un punto focal situado en el
centro, genera energia y movimiento optico desde o hacia el centro. Asi mismo, la
ubicacion espacial de estos elementos crea lineas de conexion que generan estructura,

comunicacion y una disposicion especifica con relacion al centro.

9.2 Etapa 2: Ideacién, Concepto y Viabilidad
Ahora nos adentramos en la segunda fase del modelo, donde contemplan tres etapas
en las cuales se empiezan a discutir elementos que seran fundamentales para la

construccion de la estrategia.
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Grafica 7

Este segmento del modelo es donde inicia el proceso para el desarrollo de la estrategia.

Ideacion: la creacion de una estrategia solida y enfocada comienza con la ideacion.
En esta etapa, se trabaja en un proceso dindmico de colaboracion para desarrollar nuevos
conceptos que estan alineados con la fase previa de investigacion. En este caso, el grupo de
trabajo debe aportar desde su perspectiva, experiencia y conocimiento ideas que seran
compartidas en un entorno que fomenta la creatividad. En este sentido, es vital generar
espacios para la lluvia de ideas, creacion de mapas conceptuales y dinamicas de ideacion.
Esto con el objetivo de explorar alternativas e ideas que aportan al desarrollo de la
estrategia. Este tipo de ejercicios de ideacidn sin restricciones y con diversidad de enfoques
permiten explorar oportunidades fuera de las convencionales, lo que crea un espacio ideal

para la generacion y transformacion de ideas.

Conceptualizacion: en la etapa de conceptualizacion las ideas que se desarrollaron
en la fase anterior se convierten en elementos que estan mayormente definidos y que
cumplen con los objetivos del negocio. Aqui, cada elemento conceptual es examinado,

analizado y discutido para asegurar su coherencia con la etapa anterior y asi continuar con
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su proceso de materializacion. Asi mismo, en esta etapa se debe determinar como la idea
cumplira con las expectativas del mercado, del usuario y del contexto. En este punto, se
utilizan herramientas como el modelo Canvas, analisis Foda, las cinco fuerzas de Porter,
mapas de empatia entre otros. Al implementar estas herramientas se puede obtener una
representacion tangible de la idea y su relacion con los demas actores, logrando una

comprension profunda que facilita la comunicacion dentro de la organizacion.

Viabilidad: la fase de viabilidad representa el escenario en el que los conceptos son
sometidos a una evaluacion para garantizar su solidez, sustentabilidad y éxito. En este
punto se debe realizar un analisis de la posible inversion, los flujos de ingresos previstos y
la rentabilidad en términos financieros. Este enfoque financiero inicial brinda un norte para
la toma de decisiones, asegurando que la propuesta no solo sea estratégica para la
organizacion, sino también econémicamente viable. Por otro lado, se deben examinar los
recursos necesarios, las habilidades y capacidades internas desde cada una de las areas, para

asi anticipar los desafios que podrian surgir mas adelante.

9.3 Etapa 3: Estrategia, Propuesta de Valor e Innovacion
En este punto vamos al tercer momento del modelo estratégico, en donde abarcan
tres conceptos fundamentales y que son pilares fundamentales para que el producto o

servicio final este alineado en todo sentido.
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Grafica 8

Parte central del modelo, en donde se encuentran los actores més relevantes y de gran
importancia para el esquema estratégico.

Estrategia: la importancia de crear una estrategia para cualquier producto o servicio
es fundamental para que la organizacion pueda navegar en el mercado con una direccion
clara y un propésito definido. Actualmente el mercado presenta un alto grado de
competencia y cambios, lo que lleva a las organizaciones la adopcién de metodologias y
estrategias para disefiar una ruta solida. En este sentido, es necesario utilizar metodologias
estratégicas las cuales brindan una guia para la toma de decisiones e implementacion de
acciones. Las compafiias pueden usar teorias como el analisis PESTEL, el modelo de las
Cinco Fuerzas de Porter o el Blue Ocean Strategy. Al aplicar estas teorias correctamente,
no solo facilitan la identificacion de oportunidades y amenazas en el entorno, sino que
también permiten a las empresas examinar sus recursos y capacidades. Esto es vital para
asegurar que la estrategia no solo sea relevante para el contexto externo, sino tambiéen

realizable con los recursos y competencias propias de la empresa.
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Propuesta de valor: la propuesta de valor es esencial para cualquier producto o
servicio y sirve de eje central de todas las estrategias que se desplieguen. En este sentido, es
esencial definir y establecer de manera clara como este elemento se expone y se explica de
manera efectiva al momento de resolver un problema, satisface una necesidad o mejora la
experiencia de un cliente. En este punto la propuesta de valor no es solo enumerar
caracteristicas o atributos, sino de explicar los beneficios concretos que el consumidor
obtendréa al seleccionar esta oferta sobre las demas. Es por esto por lo que una propuesta de
valor bien definida e implementada captura la atencién del mercado y sirve de guia dentro
de la organizacion para la innovacion de productos y la toma de decisiones estratégicas. Asi
mismo, permite impulsar el crecimiento del negocio, la fidelizacién de clientes y la
expansion a nuevos mercados. Por lo tanto, una propuesta de valor es un componente
fundamental en cada uno de los productos y servicios. En este caso para el modelo de
eventos se debe alinear y definir cada uno de los aspectos que haran que este producto siga

siendo reconocido dentro del sector.

Innovacién: la innovacién es un componente esencial para la creacion de una
estrategia competitiva y estable. En este sentido, la innovacién debe estar presente como un
elemento que permita aumentar la creacion de valor para los diferentes productos o
servicios. Es por esto por lo que la innovacion en este tipo de etapas vincula las
capacidades de la empresa con las habilidades de los grupos de trabajo, permitiendo
identificar y capitalizar oportunidades emergentes y responder a desafios inesperados. Por
otro lado, al involucrar la innovacion es posible la exploracion de nuevos modelos y
actividades que al adaptarlas a las necesidades de las compariias se logra cambiar la forma

en que las empresas crean, entregan y capturan valor. En un contexto estratégico la
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innovacion se convierte en un factor determinante en la consecucion de ventajas
competitivas duraderas, posicionando a la empresa no solo para competir, sino también

para moldear y liderar el futuro de la compafiia.

Para el éxito de esta etapa del modelo estratégico es fundamental la integracién de la
innovacion, la propuesta de valor y la estrategia dentro de un modelo estratégico. Esta
triada interconectada impulsa la creacion y el mantenimiento de ventajas competitivas
sostenibles, posicionando a la empresa en el presente y proyectandola a un futuro méas

estable.

La innovacion impulsa a la adaptabilidad y a la diferenciacion. La innovacion es
fundamental para desarrollar productos y servicios que no solo sean Gnicos, sino que
también capaces de anticipar y satisfacer las necesidades emergentes del mercado en un
entorno empresarial caracterizado por rapidos cambios. Asi mismo, la innovacién debe
estar en linea con una propuesta de valor convincente y clara. Esta propuesta de valor debe
claray solida ya que es esencial para la construccion de las caracteristicas y ventajas del
producto o servicio. Finalmente, la estrategia actia como el marco que guia la
implementacién efectiva tanto de la innovacién como de la propuesta de valor. Una
estrategia robusta y bien definida proporciona la direccién y los recursos necesarios para
Ilevar a cabo iniciativas innovadoras y comunicar la propuesta de valor al mercado. Esto
implica no solo la identificacion de oportunidades de mercado y la asignacion eficiente de
recursos. La estrategia asegura que la innovacion y la propuesta de valor no sean esfuerzos

aislados, sino partes integradas con un enfoque estratégico claro y definido.
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9.4 Etapa 4: El disefio y sus Componentes
En esta cuarta etapa llegamos al centro del modelo estratégico en donde esté el
disefio como el elemento que aportara a la construccion de una estrategia mas enfocada y

definida.

Propuesta
de valor

Grafica 9

El disefio es el nGcleo del modelo estratégico y en donde se desarrolla ain mas la estrategia
para luego pasar a la siguiente fase.

Dentro de la estructura del modelo estratégico, el disefio esta presente como un
proceso esencial, para el desarrollo y la evolucién de la estrategia. Este proceso trasciende
la dimensidn habitual del disefio para convertirse en un ejercicio integral que engloba la
ideacion, la factibilidad y la funcionalidad, en estrecha alineacion con las estratégicas

corporativas.

En este sentido, se plantea una etapa de prototipado de la estrategia donde a través
de la creacion de modelos funcionales, se pueden concretar conceptos, permitiendo una

exploracion detallada de su ejecucion préctica. Este paso es vital para la deteccion temprana
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de desafios, brindando la posibilidad de refinar la oferta antes de avanzar hacia etapas mas

avanzadas de desarrollo.

La fase de testeo acompafia al prototipado como un mecanismo critico para validar
las decisiones. Mediante pruebas con usuarios reales y analisis de su interaccion con el
modelo, se recopila informacion valiosa que puede ser utilizada para mejorar la estrategia y

asegurar que la experiencia final cumpla con las expectativas y requisitos del contexto.

Un acelerador interno para el disefio al interior de la compafiia sirve de impulso a
este proceso, optimizando la velocidad y la eficacia con la que las innovaciones se
desarrollan y perfeccionan. Este componente permite la multidisciplinariedad lo que agiliza

la transformacion de la estrategia.

“

Prototipo
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Impulsc
(acelerador interno)
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Grafica 10

Esta grafica muestra a integracion de los elementos internos en los que tiene influencia el
disefio para el perfeccionamiento de la estrategia.
9.5 Etapa 5: Despliegue, Ajuste e Implementacion

Ahora nos adentramos en la quinta fase del modelo, donde se tienen tres etapas en

las cuales inicia el proceso final del modelo estratégico.
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Grafica 11

Etapas finales del modelo estratégico en donde se evaltan y verifican diferentes factores
relevantes de la estrategia definida.

Despliegue: la fase de despliegue de un producto o servicio es una parte esencial en
el marco del modelo estratégico para cualquier empresa. Este paso es importante ya que se
empiezan a detectar y definir elementos que son relevantes para el mercado. Este proceso
marca el inicio de la vida comercial de un producto o servicio y establece las bases para su
recepcion y desempefio. El despliegue inicial es crucial desde un punto de vista estratégico
porque es el primer punto de contacto real entre un producto o servicio y el mercado. Este
es un momento excelente para obtener una impresion directa de los clientes y evaluar la
viabilidad de la propuesta en cada uno de los contextos definidos. Un despliegue puede
generar impulso, aumentar el reconocimiento de la marca y comenzar a construir una
imagen del producto o servicio. En este sentido, a lo largo del despliegue elementos
importantes como la aceptacion del mercado, la funcionalidad del producto, la propuesta de
valor, entre otros se pueden poner en practica. Esta fase permite ajustes y adaptaciones

rapidas basados en hallazgos reales, lo cual es crucial en un entorno empresarial que valora
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la agilidad y la capacidad de respuesta. Para finalizar este proceso de despliegue también se
puede considerar como el punto de partida para el aprendizaje organizacional y la
innovacion en los enfoques estratégicos definidos. La informacion recopilada durante esta
etapa es una fuente valiosa de datos que pueden determinar las iteraciones futuras de un

producto o servicio, asi como otras iniciativas estratégicas de la empresa.

Ajuste: la fase de ajuste para un producto o servicio es una etapa crucial en el
modelo estratégico, ya que juega un papel importante en la optimizacién continua y el éxito
de la oferta en el mercado. La retroalimentacion constante y directa del mercado representa
una oportunidad de aprendizaje la cual es esencial para ajustar y adaptar la estrategia inicial
a la realidad del contexto y a las expectativas de los consumidores. En este sentido, la fase
de ajuste es un proceso dindmico, en el cual la empresa puede captar y analizar informacion
de oportunidades que no eran evidentes durante la fase de despliegue. Es por esto que la
fase de ajuste es una etapa estratégica crucial, la cual permite a las compafiias mejorar la
oferta y las estrategias basandose en una comprension profunda y real del mercado. Este
momento de ajuste debe ser visto y abordado de una manera critica ya que la informacion

que se extrae es vital para el éxito de la estrategia que vincula al producto o servicio.

Implementacion: la implementacion de un producto o servicio ocurre después de
las fases de despliegue y ajuste, es una etapa crucial en la cadena del modelo estratégico ya
que integra todos los elementos, caracteristicas y ajustes observados en las etapas previas.
La fase de implementacion es donde la estratégica se convierte en accion y cuenta con
resultados medibles, informacion que es esencial para la empresa. Al llegar a este punto las
empresas pueden medir y tener claridad del impacto del producto o servicio en el mercado.

Asi mismo, garantiza que los desarrollos realizados a lo largo del modelo estratégico
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alcancen efectivamente al pablico objetivo. La fase de implementacion debe ser vista como
el punto final en donde la estrategia desarrollada tiene éxito en el mercado, generando un

impacto significativo en el crecimiento y la sostenibilidad.

9.6 Sintesis Final del Modelo Estratégico

El modelo estratégico disefiado enmarca y concentra una vision integral y dindmica
para la elaboracion y construccién de estrategias dentro de una organizacion. Este modelo
se estructura en una secuencia de fases interrelacionadas, iniciando con la "ldeacién™,
donde se generan y recolectan ideas alineadas a la necesidad o necesidad a resolver. Luego
continua hacia el "Concepto", etapa en la que dichas ideas se empiezan a condensar en
conceptos tangibles. Continuando con el proceso el concepto entra a una etapa de
“Viabilidad" técnica, operativa y financiera, asegurando la alineacién con las capacidades

de la empresa y la estrategia que se esta desarrollando.

En ndcleo del modelo se encuentra el "Disefio”, donde se integra la estrategia, la
innovacion y la propuesta de valor. Esta fase es fundamental, ya que aqui se define el
enfoque estratégico que guiara todas las acciones subsiguientes, asegurando que el producto
0 servicio no solo sea innovador, sino que también entregue un valor distintivo y

significativo.

A continuacion, se inicia la fase de "Despliegue" la cual representa la
materializacion de la estrategia en el mercado, en donde se inicia un proceso de
observacién y evaluacion. Lugo de este proceso pasamos a la etapa de "Ajuste”, donde la
estrategia es afinada para dar una mejor respuesta a la retroalimentacion obtenida y las

condiciones del mercado y los usuarios. Finalmente, la "Implementacion™ cierra el ciclo de
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ejecucion estratégica, llevando a cabo las acciones necesarias para asegurar que la

estrategia se implemente de manera efectiva y alineada a los objetivos de la compafiia.

Sin embargo, este modelo no concluye con la implementacion; su naturaleza ciclica
se representa por la forma de un simbolo de infinito, en donde la informacién y las
experiencias recabadas del mercado ingresan y fluyen por todas las fases del modelo y
vuelve a salir cerrando el ciclo estratégico. Este flujo continuo permite que la organizacion
observe, analice, adapte constantemente la estrategia en respuesta a las nuevas necesidades
y exigencias del mercado. Este enfoque asegura que la estrategia de la compafiia no sea
estatica, sino que se transforme y refine continuamente, permitiendo la generacion de
nuevas estrategias que mantengan la relevancia y competitividad en un entorno empresarial

en constante transformacion.

Capitulo 10

Aplicacion Modelo Estratégico

La aplicacion de estrategias es un componente esencial para el éxito y la
sostenibilidad de cualquier organizacion en el mundo empresarial actual. En este contexto,
la implementacion de un modelo estratégico se convierte en una herramienta para orientar

las acciones y las decisiones de las empresas en sus diferentes unidades de negocio.

En esta investigacion, nos concentraremos en aplicar el modelo estratégico creado
para el esquema de eventos de Crepes & Waffles. Este modelo, fue disefiado con base a
maultiples conceptos y analisis de elementos tanto externos como internos que se enmarcan

en el sector entretenimiento.
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Durante el proceso de aplicacion del modelo se vincularan conceptos del marco
teodrico y conceptual, los elementos pertinentes que se obtuvieron a través de la observacion
y el anélisis del sector de entretenimiento. En este sentido, la aplicacion del modelo
estratégico para el esquema de eventos de Crepes & Waffles, permitira generar acciones

que impactaran en diferentes componentes.

Es importante mencionar la aplicacion del modelo estratégico se realizard al
“Carretino” nombre propio definido por la marca y que hace referencia al modelo de

eventos que tiene Crepes & Waffles actualmente.

10.1 Usuario

El Carretino de Crepes & Waffles es el usuario que sera objeto de analisis y
optimizacion en el marco de la aplicacion del modelo estratégico disefiado. Este Carretino
fue creado como una unidad de negocio movil para llegar a diferentes espacios y eventos,

Ilevando la experiencia, la calidad y el servicio que destaca a Crepes & Waffles.

El Carretino como usuario principal del modelo estratégico se justifica por su
importancia como una unidad de negocio que puede adaptarse a una variedad de mercados,
contextos y usuarios. A lo largo de este proceso de aplicacidon del modelo estratégico, se
examinaran aspectos operativos, logisticos y de experiencia del cliente. Este este sentido se
identificaran oportunidades de mejora, se disefiaran estrategias y se implementaran

acciones concretas.

Es importante mencionar que a lo largo de la implementacion del modelo se tendran
como usuarios secundarios a los clientes habituales del Carretino, los cuales interactiian en

cada uno de los eventos. Por otro lado, tendremos a las heladeras, quienes son las
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colaboradoras que desempefian un papel crucial en la atencion y operacion diaria dentro del
Carretino, siendo la cara visible de la marca y responsables de ofrecer una experiencia

excepcional a los clientes.

10.2 Mercado

El mercado de eventos de Bogota es diverso y amplio, lo que le brinda escenarios en
donde se puede hacer la promocién, venta y posicionamiento de marcas y productos. En
este contexto, el Carretino de Crepes & Waffles se presenta como una opcion muy

atractiva y versatil para llegar a lugares donde la marca no tiene un punto fijo.

El Carretino es capaz de ingresar a una amplia gama de lugares, desde festivales y
ferias hasta eventos corporativos, gracias a su configuracion. Esta adaptabilidad le permite
Ilegar a nuevos publicos, aumentado sus ventas y la visibilidad de la marca en diversos
contextos y segmentos de mercado. Asi mismo, el crecimiento constante del mercado de
eventos en la ciudad es una oportunidad estratégica para aumentar las ventas de Carretino.
Por otro lado, la diversidad de eventos y la variedad de espacios donde puede operar este

modelo de negocio permite a la marca ampliar su presencia.

10.3 Contexto

El Carretino de Crepes & Waffles se ha convertido en un modelo de dindamico que
hace presencia en diferentes entornos, particularmente en colegios, universidades y eventos
empresariales. Estos lugares, que se distinguen por su diversidad de clientes, espacios y
experiencias. En este sentido estos lugares son ideales para interactuar y disfrutar de

experiencias gastronomicas que tiene el Carretino.
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En cada uno de estos contextos, el proceso de observacion desarrollado fue esencial
para comprender las necesidades, preferencias y comportamientos de nuestros dos tipos de
usuarios. Los usuarios internos, representados por nuestros colaboradores, y los usuarios
externos, que son los clientes, actores clave en este contexto. Su interaccion constante con
el Carretino y su retroalimentacion nos brindan una perspectiva sobre la experiencia, el

servicio y las oportunidades en los diferentes componentes del Carretino.

10.4 Ideacién

El proceso de implementacién del modelo estratégico inicio con un taller de
ideacion con el equipo de lideres y heladeras del Carretino. El objetivo principal de este
taller fue fomentar la construccion y generacién de ideas en grupos de trabajo. Este
ejercicio se enfocd en tomar las diferentes areas de la compafiia y por cada una de ellas
generar ideas que impacten los diferentes procesos en pro de mejora la operacién de las

heladerias y Carretinos.

Este taller de ideacion como se ve en Fotografia 1 e llevd a cabo en un espacio con
un entono inspirador y dindmico, en donde cada participante aportd su perspectiva, opinion
y experiencia para enriquecer el proceso de ideacion, desde cada uno de los roles. En el
marco del taller se cont6 con la presencia de la directora operativa de las heladerias, quien

desde su perspectiva ratifico la importancia de este espacio y el impacto que generaria.

En el marco del taller se utilizaron varias técnicas y dindmicas creativas para
fomentar la creacidn de ideas nuevas y originales. Las participantes fueron orientadas a

pensar diferentes y a explorar nuevas posibilidades sin importar posibles barreras.
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Fotografia 1

Imagen tomada durante el proceso de ideacidn en los diferentes grupos de trabajo.

A lo largo del taller se fue se observé una amplia diversidad de ideas generadas para
distintas areas y procesos de la compafiia. Las ideas abarcaron desde mejoras en los
procesos operativos hasta nuevas propuestas de productos y servicios. La participacion de
cada miembro del equipo asegur6 que ninguna idea quedara sin explorar y que todas las

perspectivas fueran consideradas.

Finalmente, el taller dio como resultado 63 ideas, las cuales tienen el potencial de
impulsar el desarrollo y el cambio en el procesos y areas las heladerias y Carretinos. Estas
ideas fueron registradas, clasificadas y evaluadas y servirdn como base para el ajuste de

procesos, nuevos proyectos e iniciativas en todas las areas de la empresa.

A continuacion, se muestra el resumen de todas las ideas generadas durante el taller,
las cuales fueron clasificadas por areas. En el caso de los eventos, las ideas que aplican para

este modelo de negocio fueron resaltadas en amarillo y seran estas las que se tomaran para
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continuar con la siguiente etapa del modelo estratégico. En este sentido, las 5 ideas
seleccionadas fueron evaluadas previamente por el grupo, quienes determinaron que estas

pueden tener un impacto en un corto tiempo en el Carretino.
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La tabla muestra el consolidado de ideas por cada una de las areas.

Area de soporte (SST, tecnologia, calidad y mantenimiento)

Area financiera (Tesoreria, presupuesto, contabilidad, nomina)

Hacer reuniones mas constantes

Revision de datafonos mas seguido

Visitas para acompafar personal

Datafono minipro realiza muchos reversos y eso no pasa con el datafono fijo

Recalcar importancia en pausas activas

Tesoreria, realizar una mejor revision a los faltante y sobrantes

Numero més grande factura para informacién cliente

Falta de informacion de némina del personal nuevo

Colocar antena para no perder la sefial de los datafonos

Sostenibilidad

Producto y empaques

Cambiar botellas plasticas por vidrio

Empaque especiales - Menos contaminante

Hacer mantenimientos preventivos a la llave del agua

Tapas de productos a veces no funcionan generando desperdicio

Reciclar el agua de desinfeccidn de la mafiana para el piso

Empaques que se puedan degradar mas rapido

Programas de inclusién de reciclaje

Empaques con material mas resistente

Cultivos propios para los escases de productos

Empaques que se pueden utilizar o reutilizar para los mismos clientes

Canecas con mejor sefializacién para los clientes

Gramajes mas pequefios

Servicio al cliente

Cucharas o pitillos en galleta y vasos

Falta escuchar mas al cliente

Mas toppings infantiles

Aumentar la empatia

Mas productos light

Actitud resolutiva a todos los clientes

Capacitaciones mas frecuentes

Reduccidn de tiempos de entregas de pedidos

Infraestructura fisica y comunicaciones.

No entender su necesidad

Tener mas proveedores

Retroalimentacion continua

Actualizar el QR de registro

Operacion interna

Area de caja mejor ubicada para entrega de facturas y vueltas

Actualizacién de equipos

Mercadeo

Cambio de orden de como se instalan los equipos

Aviso grande “Hasta aqui te acompafia tu mascota”

Taller de comunicacion para labores internas

El cliente no tiene suficiente informacién

Equipos mas eficientes

Enviar aviso grande visible, caja cerrada final de la jornada

Logistica (transporte, despachos y produccién)

Imagenes atractivas en el menu para antojar al cliente

Fuentes de proveedores

Promover los eventos en redes sociales

Tener mas empatia, amabilidad, comprension, respeto y paciencia.

Asumir errores de buena manera

Colaboracion en la entrega del mercado

Varias

Entregar primero mercado a heladeria y eventos

Tener mas personal de transporte

Personal disponible en caso de emergencia

Productos nuevos e innovadores

Capacitacién accidentes laborales todo personal

Todo el equipo de tesoreria debe estar capacitado

Contar con mas tiempo de prealistamiento

Mantenimientos preventivos

Mayor seguimiento a los casos de SAAM

Transbank recoger antes de las 2

Mousica al cierre de la operacion

Que todo lo que haga tenga propdsito

Capacitaciones a todas las cajeras

Plataforma funcional tripulantes de dinero

Cambiar empaques a biodegradables

SST, vistas seguidas capacitacion personal

Dar solucion rapida a dafio de equipos

Talleres de actitud de personas

10.5 Concepto

Continuando con la aplicacion del modelo estratégico para el modelo de eventos de

Crepes & Waffles, tomaremos en esta etapa las 5 ideas que fueron seleccionadas por el

grupo de trabajo para en conjunto plantear un concepto general. Debido a su potencial y

relevancia para el Carretino, estas cinco ideas seran el centro para la construccion del

concepto. Es importante mencionar que, en este punto, se presentaron al grupo de trabajo




106

los hallazgos identificados durante el proceso de observacion. En este sentido, los
elementos destacados de los procesos operativos estan relacionados con algunas de las

ideas seleccionadas.

A continuacion, se relacionan los argumentos definidos por el grupo de trabajo para

finalmente obtener el concepto final con el cual se trabajara en la siguiente etapa.

1. Reduccion de los tiempos de entrega de pedidos: reducir los tiempos de entrega
de los pedidos es esencial para mejorar la experiencia del cliente, aumentar la
satisfaccion y potenciar las ventas. Al mejorar los procesos internos, los clientes
pueden recibir sus pedidos de manera rapida y eficiente, lo que contribuye a una
experiencia positiva en los eventos.

2. Reubicacion de punto de pago: la reubicacion del punto de pago puede tener un
impacto significativo en la facilidad y comodidad de nuestros clientes durante el
proceso de compra. Al colocar estratégicamente el punto se genera un correcto
acceso, orden durante el proceso de transaccion y mejoramos la experiencia externa
de los clientes del Carretino.

3. Cambio en el orden de los equipos internos: el orden de los equipos internos
puede cambiarse para mejorar la eficiencia operativa y la coordinacion entre los
trabajadores. Podemos reducir los tiempos muertos y aumentar la productividad al
modificar la disposicion de los equipos y el flujo de trabajo. Esto brinda a nuestros
clientes una experiencia mas fluida y agil.

4. Mejorar las imagenes del menu del Carretino: la mejora de las imagenes del
menu del Carretino es fundamental para atraer a los clientes y aumentar las ventas

de nuestros productos. Las imagenes claras, atractivas y apetitosas ayudan a los
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clientes a tomar decisiones informadas y a disfrutar de una experiencia visualmente
agradable mientras exploran nuestras opciones de mend.

5. Prioridad a la entrega del mercado al Carretino: al priorizar la entrega del
mercado al Carretino, se garantiza un suministro oportuno, asegurando la
disponibilidad de productos a tiempo para iniciar la operacion. Este proceso es
importante para poder realizar la apertura e iniciar con la venta en los horarios

establecidos, elemento que es esencial en la experiencia del cliente.

Teniendo como referente el andlisis anterior el grupo de trabajo definio el siguiente
concepto: "Eficiencia operativa interna del Carretino", el cual reine los elementos de las
ideas destacadas del taller de ideacion. En este sentido, las cinco ideas previamente
seleccionadas se integran en este concepto, agregando componentes cruciales que ayudaran
a optimizar la operacion del Carretino impactando en la experiencia y satisfaccion de los

clientes.

Finalmente podemos mencionar que la rapidez en la preparacion y entrega de
pedidos nos permite satisfacer rapidamente las necesidades de nuestros clientes, mientras
que la ubicacion estratégica del punto de pago reduce las congestiones y facilita el proceso
de compra. EI cambio en el orden de los equipos internos mejora la coordinacion y la
eficiencia operativa, mientras que la mejora visual del mend del Carretino atrae la atencion

de los clientes y facilita la toma de decisiones.

10.6 Viabilidad
Luego de realizado el taller de ideacion y la definicion del concepto a trabajar, se
presento a el area de calidad, logistica y operacion los resultados que hasta el momento se

Ileva de la aplicacién del modelo estratégico para eventos. En la reunion de socializacién
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con la direccidn operativa de las heladerias, se brind6 una explicacion detallada de los
pasos que se han llevado a cabo hasta ahora, enfatizando que al continuar con el desarrollo

del concepto esto no implicaria la inversion de fondos para el Carretino.

Por otro lado, durante la socializacion se comentd que el avance del proyecto se
basa en la optimizacién de los recursos existentes y en la eficiencia del equipo de trabajo
del Carretino. También se destaco que el concepto propuesto permite mejorar la operacion
interna, lo que impacta en un mejor servicio, aumento de las ventas, la experiencia del

cliente y la calidad del servicio, haciendo uso de los activos y capacidades actuales.

En la reunion de socializacion con el area de logistica, se dio una explicacién
detallada de las etapas completadas hasta el momento y su objetivo, asi mismo, se destaco
que el concepto no requeriria la asignacion de tareas o trabajos adicionales al equipo de
transporte. Por otro lado, se hizo énfasis en la alineacidn de las actividades de logistica con

el concepto desarrollado para el Carretino.

10.7 Estrategia

Se llevo a cabo una reunién de socializacion con la direccion operativa de las
heladerias y el coordinador de eventos para analizar las etapas previas del modelo
estratégico. Tras evaluar los resultados obtenidos en la fase de observacién y reconocer las
oportunidades emergentes derivadas del crecimiento del sector de los eventos, se llego a la
conclusion de que la estrategia 6ptima es la reorganizacion de los procesos internos del

Carretino para incrementar las ventas.

Esta decision estratégica surge como respuesta a las demandas y necesidades del

mercado que se descubrieron durante el proceso de observacion. Se sabe que la
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optimizacion de los procesos internos de Carretino aumentaré la eficiencia operativa y
aumentara las ventas y la satisfaccion del cliente. Asi mismo, realizar una reorganizacion
de los procesos internos del Carretino implica una revision de cada etapa del ciclo
operativo, desde la preparacion de los pedidos hasta la entrega final al cliente. Por tal
motivo, se buscaré identificar areas de mejora y oportunidades de optimizacion que

permitan agilizar la operacion, reducir los tiempos y mejorar la experiencia general.

Por otro lado, esta estrategia se alinea con el objetivo general de la investigacion, el
cual es "Crear elementos estratégicos inspirados en modelos y teorias que puedan ser
aplicados e integrados en el desarrollo del modelo de negocio para eventos de Crepes &
Waffles". Asi mismo, este planteamiento también esta relacionado con la pregunta de
investigacion, la cual propone elementos estratégicos para aumentar las ventas del

Carretino.

Finalmente, se espera que la reorganizacion de los procesos internos del Carretino
no solo fortalezca el modelo de negocio en su participacion en ventas anuales, sino que
también contribuya al crecimiento de nuevas estrategias que consoliden ain mas el

Carretino en el sector de eventos.

10.8 Propuesta de valor

En el marco de los eventos y tomando como referencia los aspectos desarrollados y
analizados anteriormente, se definié en conjunto con el equipo de eventos y la direccion
operativa de las heladerias que la propuesta de valor es eficiencia y calidad al interior del
Carretino. Esta propuesta no solo refleja el compromiso por mejorar los procesos internos,

sino que también el impacto que puede generar en las ventas y en la experiencia del cliente.
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Para el éxito del Carretino, la propuesta de valor se centra en la eficienciay en la
calidad interna, lo que permite mejorar la operacion y tener un impacto significativo en la
experiencia de los clientes, y por supuesto, en ventas atractivas del modelo de negocios

para eventos de Crepes & Waffles.

10.8 Innovacion

En esta fase el modelo estratégico para el modelo de negocios de eventos de Crepes
& Waffles, se tomaron de referencias los conceptos de (Rodriguez-Campo et al., 2022) y
(Sheldon & Kasser, 2001) los cuales fueron descritos en el marco tedrico y conceptual. En
este sentido, la experiencia del cliente, las emociones y la recordacion son elementos
innovadores que se integraran en el modelo de eventos con el objetivo de crear nuevas

experiencias para los clientes, al mismo tiempo que impulsan las ventas.

La distribucién interna de equipos no es solo una cuestion de eficiencia logistica,
también es una oportunidad para cultivar una cultura de colaboracion y comunicacion
efectiva entre los miembros del equipo. Basados en la investigacién de (Sheldon & Kasser,
2001) sobre la importancia de las relaciones internas y la satisfaccion laboral, el objetivo es
que el Carretino sea un espacio que entregue la mejor experiencia, servicio, calidad a cada

uno de los clientes.

Por otro lado, la eficiencia operativa, nuestra estrategia de innovacion se enfoca en
la creacion de experiencias emocionales que impacten a todo tipo de cliente. En este
sentido se tomo de referencia (Rodriguez-Campo et al., 2022) donde se enfoca en la
importancia de las emociones como medio de fidelizacidn. Es por esto por lo que el
Carretino debe despertar emociones positivas en cada uno de los escenarios en donde

participe.
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La innovacion en el Carretino va mas alla de la introduccién de nuevos productos o
servicios, se trata de cambiar la experiencia del cliente, establecer cambios en la estructura
de operacion lo que llevara a experiencias que impacten a los clientes y a los ingresos del

modelo de negocio.

10.9 Disefio
Después de un extenso andlisis en las etapas anteriores, llegamos a la fase de disefio,
que es el nucleo de nuestro modelo estratégico. Aqui, todos los componentes se combinan

para crear soluciones acotadas a la realidad del modelo de negocio.

Contexto inicial: en esta etapa se plantean dos tipos de reorganizacion interna del
Carretino, las cuales son elaboradas en conjunto con el grupo de heladeras que hacen parte
del equipo. Esta construccion colectiva con las heladeras es muy importante ya que ellas
viven y experimentan la operacion a diario en los diferentes eventos. En este sentido,
primero se dara contexto del montaje habitual del Carretino y luego las dos propuestas de

modulacién que se llevarén a las siguientes fases.
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Fotografia 2

Montaje del Carretino que se estableci6 desde su creacion.

En la Fotografia 2 podemos observar la distribucién habitual del Carretino y la que
se utiliz6 desde su origen. En la parte frontal izquierda esté el exhibidor de los helados, en
la parte central esta el punto de pago y al lado derecho la plancha. En este tipo de montaje
las heladeras deben estar cruzando por la parte posterior para entregar los pedidos
correspondientes. En el proceso de observacion realizado se evidencid que con este tipo de
montaje los clientes no tienen claridad de donde es el punto de pago y sobre todo a qué lado
deben recibir su pedido. Por otro lado, internamente se presentan flujos encontrados cuando
se deben preparar productos que tienen elementos de cada uno de los lados plancha 'y

exhibidor de helados.
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Fotografia 3

En esta fotografia se evidencia el Carretino en operacién con el montaje habitual.

Como podemos observar en la Fotografia 3 no se clara la organizacion exterior del
Carretino, en cada una de sus zonas punto de pago, exhibidor de helados y plancha. En
este sentido, el proceso de observacién permitio detectar que al exterior de la carpa la
experiencia del cliente al momento de iniciar su compray recibir el producto no era la

correcta.

En la siguiente ilustracion se muestra la distribucién interna de equipos que el
Carretino tenia en su configuracion inicial. En este sentido vemos que los flujos de trabajo
teniendo la caja en la parte central generan dos zonas aisladas durante el servicio lo que no
permite tener un equipo coordinado y ordenado. Como consecuencia tenemos procesos al
interior que no son fluidos, por otro lado, al exterior los clientes no reciben la mejor

experiencia.
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Grafica 12

Distribucidn interna de equipos y flujo de trabajo en su primera version.

Ahora bien, partiendo de este primer contexto de la configuracién del Carretino,

iniciamos con los prototipos que surgen de la implementacion del modelo estratégico.

Prototipo 1: partiendo de la observacion y andlisis del montaje inicial del
Carretino a continuacidn se presenta el primer prototipo, en donde se hace un cambio en

los equipos frontales.
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Fotografia 4

Primer prototipo del Carretino en donde se hace ajuste de los equipos frontales.

Como podemos observar en la Fotografia 4 se realizo el tiempo real el primer
prototipo el cual consistié en mover el punto de pago al extremo izquierdo, la plancha a la
parte central y el exhibidor de helados al costado derecho. Asi mismo, en la Gréafica 13
vemos el flujo de trabajo que se analizé luego de hacer el primer prototipo, en este caso se
evidencia una operacion poco fluida ya que el personal no tiene los equipos relacionados a
su estacion. Por otro lado, en didlogo con la cajera el tener el calor en esa zona no es muy

favorable para desarrollar su actividad.
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Grafica 13

Distribucidn interna de equipos y flujo de trabajo del primer prototipo.

Prototipo 2: En esta propuesta se realizd otro tipo de organizacion de equipos como
podemos observar en la Fotografia 5. La cual consistid dejar el punto de pago en la parte
izquierda, pero se invirtio la ubicacion de la plancha la cual paso al costado derecho vy el
exhibidor de helados a la parte central del Carretino. Asi mismo como se ve la Grafica 14 el
flujo de trabajo ha mejorado ya que los equipos se encuentran en una ubicacién en donde el
personal puede tener una buena comunicacion y trabajo. Sin embargo, el congelador al
estar detras de la caja no esta al alcance del exhibidor de helados lo que dificulta el surtido

de los helados.
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e

Fotografia 5

Segundo prototipo realizado en el Carretino para llevarlo a la fase de testeo.

PROTOTIPO 2

Vista superior
5 |1
o
]
o
@]
o
N -5 6
o — \
E - T~ -
8_ / -~ \
o .‘ z’—-"\ }
J] N - \ 7
o s____ﬂ \’
o]
c
N

1 2 3

1. Punto de pago 4. Meson .
2. Exhibidor de helados 5. Congelador O Flujo de trabajo
3. Plancha 6. Nevera sal et

Grafica 14

Flujo de trabajo que se analizo en el prototipo 2.
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Testeo: en esta etapa los dos prototipos realizados como parte de la reorganizacion
de los equipos fueron evaluados por la direccion operativa de heladerias y por las demas
areas involucradas antes de ser llevados eventos. En esta etapa se realizaron diagramas con
los flujos y recorridos que se podrian presentar al interior del Carretino, con el objetivo de
revisar la interaccion interna entre las heladeras y por otro lado el comportamiento que se

podria tener al exterior del Carretino con los clientes.

Impulso: las dos propuestas que se presentaron como prototipos y para realizar
pruebas iniciales fueron presentadas al comité operativo de la organizacion. En la reunién,
se explicaron los argumentos y las razones por las cuales se debia llevar a cabo esta
intervencion en la organizacion del Carretino. En este sentido, el comité operativo y la
gerencia dieron su apoyo Y el visto bueno para continuar con las siguientes etapas. Este
respaldo por parte de la direccion fue considerado como un impulso para que el Carretino
implemente esta estrategia de reorganizacion, la cual permitira mejorar la experiencia del

cliente, el trabajo de los colaboradores y aumentar las ventas.

10.10 Despliegue

En esta etapa del modelo estratégico para los eventos de Crepes & Waffles se hizo el
despliegue de cada uno de los prototipos planteados anteriormente. Iniciamos con el
prototipo nimero uno el cual fue llevado a un primer evento en una empresa, en donde se
tuvo una la operacion habitual. Este evento tuvo una duracion de dos dias en donde todo el
personal de Carretino tuvo la oportunidad de asistir y conocer el prototipo como se ve en

la Fotografia 4, luego del taller de ideacion en el cual ellas estuvieron presentes.
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Luego del evento se les solicito al personal del Carretino una retroalimentacion de
como fue su desempefio con esta primera variacion en la ubicacion de los equipos y los

comentarios fueron:

1. El cambio ayudo a tener mas orden en la entrega de las comandas.

2. Tener el punto de pago a un extremo permite organizar mejor la fila.

3. Lacajera si manifestd un alto calor al estar al lado de la plancha.

4. El ensamble de productos entre la plancha y el exhibidor fue méas rapido ya que no
debemos estar pasando todo de un lado a otro.

5. La plancha al estar mas retirada de la nevera de sal dificulto en el ensamble y

preparacion de los diferentes productos a entregar.

Los comentarios recibidos por el equipo son tomados en cuenta y hacen parte del

balance general de este primer prototipo.

En el caso del segundo prototipo el cual podemos ver la Fotografia 5, este fue llevado
a una universidad en donde estuvo por cinco dias. A lo largo del evento se realizaron visitas
de seguimiento para evaluar la propuesta y conocer la experiencia del cliente, la operacion
interna y la opinién del equipo de trabajo. En este sentido, los comentarios del personal

fueron:

1. El calor al lado de la caja se redujo y fue mejor la atencion a los clientes.

2. El paso de las comandas fue bueno y no presentaban congestiones o confusiones
con los pedidos.

3. Laplancha al estar al lado derecho puede tener al respaldo la nevera de sal y esto

permite poder ensamblar mas rapido los crepes.
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4. En el caso del congelador de helados este quedo mas retirado del exhibidor de
helados y la apertura de las puertas incomoda a la cajera, al momento de surtir los
helados.

5. La organizacion de clientes fue buena ya que cada uno se ubica en la zona en la que

va a recibir su pedido, helados o plancha.

En este sentido, el segundo prototipo realizado y puesto en operacion recibio
comentarios favorables por parte del equipo de trabajo, en relacion con la comunicacion y
el orden. Estos factores, a su vez, generaron un impacto positivo en la entrega de pedidos y
en la organizacién externa de los clientes, ya que se dirigian a la zona correspondiente de su
pedido. Asi mismo, la comunicacién interna del equipo fluyé mucho mejor, ya que todos

estaban sincronizados con la elaboracion de productos en cada una de las zonas.

10.11 Ajuste

En este punto del modelo estratégico para los eventos de Crepes & Waffles, se hizo
un analisis de los comentarios del equipo de trabajo y las notas que se hicieron en las
diferentes visitas. En este sentido, en el caso de los dos prototipos hubo elementos
importantes, favorables y no tan positivos generados por la nueva distribucion interna de

equipos en cada uno de los prototipos.

Al realizar este balance general con todo el equipo del Carretino, hubo que realizar
un ajuste en la ubicacién del congelador y moverlo al otro costado para que este no
incomodara a la cajera en su puesto de trabajo. Por tal motivo se evidencid que esta

distribucion final trajo un circuito de trabajo fluido entre las estaciones y el personal.
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Distribucidn final de los equipos del Carretino luego del ajuste final.

10.12 Implementacion

Finalmente, luego de realizar los dos prototipos con modulaciones diferentes en la
organizacion de los equipos se establecié como montaje definitivo el que podemos observar
en la Fotografia 6. Este montaje definitivo fue validado inicialmente por el equipo de trabajo
del Carretino quien hace parte de la operacion en cada uno de los eventos. Cada una de
ellas manifesto tener un mejor desempefio en la elaboracion de productos, también la
comunicacion en la zona exclusiva de preparacion mejoro, ya que la entrega de comandas y
pedidos se centralizaron en una misma zona, lo que no sucedia en el montaje inicial

(Fotografia 2).
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Por otro lado, se evidencid que en la zona exterior del Carretino, los clientes, luego
de realizar su compra, se dirigian a la zona correspondiente para recibir su pedido, lo que
generd mayor orden y una mejor experiencia. Este aspecto es muy importante, ya que la
percepcién y la interaccidn de los clientes fueron positivas al entender el funcionamiento

del proceso de preparacion y, en este sentido, ubicarse donde correspondia.

Fotografia 6

Organizacién externa donde los clientes estan en cada una de las zonas de entrega de
pedidos.
10.13 Logros Adicionales

Durante el proceso de aplicacion del modelo estratégico para los eventos, fue
necesario contar con el apoyo de diferentes areas de la compafiia. En este sentido, en el
marco del proceso de observacion se identificd que el mend requeria intervencion para que
este fuera més claro, ordenado y aumentara la atencion de los clientes. Es por esto por lo

que el area de mercadeo hizo una nueva propuesta grafica y estética al menu del Carretino
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la cual fue implementada. Continuacién se muestra el menu que tenia el Carretino

inicialmente.

Fotografia 7

Menu inicial del Carretino y que era utilizado en los eventos.

Como se puede observar en la Fotografia 7 el menu tenia una diagramacion muy
conservadora donde los productos se mostraban en categorias. Por otro lado, las iméagenes
eran muy limitadas y no generaban atraccion a los clientes. Luego del proceso de
observacion y del taller de ideacion se hizo un cambio completo al mena del Carretino el

cual se puede observar a continuacion.

Fotografia 8

Disefio del nuevo men0 del Carretino y el cual esta implementado actualmente.
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Como se puede observar, el nuevo disefio del menua del Carretino tiene fotografias
que contextualizan y atraen a los clientes, asi mismo, los colores utilizados permiten una

mejor lectura para los clientes.

Capitulo 11

Conclusiones

En el marco de esta investigacion, mencionaremos las conclusiones del analisis
estratégico que se centro en el modelo de eventos de Crepes & Waffles. En este sentido, se
presentan las conclusiones del modelo estratégico disefiado y como la implementacion de
este en algunos procesos ha generado resultados favorables para el esquema de eventos de

la compafiia.

Es importante mencionar que esta investigacion fue presentada previamente en el
foro académico, donde se expuso el objetivo y los avances hasta la fecha. Esta socializacion
ante estudiantes y docentes fue muy enriquecedora, ya que a partir de los comentarios

recibidos se ajustaron elementos y procesos importantes para el resultado final.

Para iniciar el modelo estratégico disefiado fue presentando y socializado a las
directivas de Crepes & Waffles. La presentacion arrojo excelentes comentarios en encada
uno de los pasos y sus aplicaciones. Por otro lado, el modelo fue destacado por su claridad,
simplicidad y utilidad. También se esta considerando su uso en las futuras estrategias para

el area de eventos como para otros departamentos.

Las directivas de Crepes & Waffles manifiestan el valor y la aplicacion practica de

este modelo en la compaiiia, ya que, este combina un analisis del mercado con un enfoque
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practico y estratégico. Asi mismo se ha destacado como una herramienta Util para enfrentar

desafios y aprovechar oportunidades en el sector de eventos.

El reconocimiento del modelo por parte de la direccidon de Crepes & Waffles no solo
valida el trabajo realizado en esta tesis, sino que también abre la puerta a su futura
implementacién y adaptacion. Esto representa una oportunidad significativa para aplicar lo
investigado y explorado en la tesis, convirtiendo las teorias de diversas areas del
conocimiento y los conceptos de disefio en un modelo estratégico que puede tener un

impacto positivo en el crecimiento e innovacion de la compafiia.

Como primera conclusion de este trabajo de investigacion, se pudo establecer que,
para este estudio, la aplicacion de metodologias y conceptos de disefio ha demostrado ser
un elemento fundamental para la construccion del modelo estratégico empresarial para el
esquema de eventos de Crepes & Waffles. Esta disciplina no solo ha proporcionado una
nueva perspectiva a través de la cual se pudo examinar procesos, dinamicas, momentos y
contextos, sino que también ha generado nuevos enfoques y perspectivas que han arrojado

resultados significativos para el esquema de eventos.

En este sentido el disefio, como herramienta fundamental, ha permitido explorar y
comprender los desafios empresariales desde diferentes angulos. Al adoptar este enfoque,
hemos podido identificar oportunidades e imaginar soluciones fuera de lo convencional.
Asi mismo, permiti6 disefiar y aplicar un modelo estratégico que desarrolld estrategias para
el modelo de eventos las cuales se alinean con las necesidades de nuestros clientes y las

expectativas de la compafiia.
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En conclusién, el disefio no solo ha sido una herramienta, sino ha creado un enfoque
estratégico que ha transformado la forma de pensar y actuar. Nos ha permitido abordar
desafios con otra perspectiva y vision, asegurando que las estrategias y acciones estén
alineadas a los objetivos y valores corporativos. Es por esto por lo que el disefio debe ser
visto como un motor de innovacion, el cual impulsa el presente y el futuro del modelo de

eventos de Crepes & Waffles.

La segunda conclusién se hard mencion del ajuste y reorganizacién de los equipos y
flujos de trabajo dentro del esquema de eventos. Durante la investigacion, se identificaron
oportunidades de mejora en la distribucion de los equipos internos, lo que condujo a un
ajuste significativo en el flujo de trabajo. Estos cambios en el equipo interno han mejorado
significativamente los flujos de trabajo. La operatividad general del equipo de eventos se ha

mejorado un 19.92% al hacer que los procesos sean mas eficientes y agiles.

En este sentido, al realizar un ajuste en la distribucién de los equipos internos,
producto del ejercicio de observacion, se logré una disminucion de la entrega de los
pedidos. Inicialmente se tenia en promedio 9 minutos y 36 segundos la entrega de un
pedido, sin embargo, con la nueva distribucion se logré disminuir a 7 minutos y 43
segundos. Esta optimizacién no solo ha mejorado la eficiencia de la operacion, sino que

también ha mejorado e impactado en la experiencia del cliente.

La tercera conclusion del trabajo de investigacion es importante mencionar que las
proyecciones de crecimiento del sector de eventos en Colombia durante el 2023 se vieron
reflejadas, en las participaciones que tuvo Crepes & Waffles con su esquema en diferentes
escenarios; esto debido a que el sector de eventos ha experimentado un crecimiento

significativo en la economia.
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En este sentido para el esquema de Crepes & Waffles ha significado un crecimiento
significativo en primera instancia en la cantidad de participaciones. Durante el 2022 la
marca estuvo en 104 eventos, para el 2023 la presencia fue de 133 eventos lo que significa
un crecimiento del 27.88%, un incremento significativo de un afio a otro. Este fendmeno
refleja el crecimiento del sector de eventos en el panorama econdémico actual y destaca su

potencial como un motor de crecimiento y oportunidad para la compaiiia.

Por otro lado, tenemos el aumento en ventas del afio 2022 al afio 2023. En este
sentido en el 2022 se obtuvieron ventas aproximadas a los $1.200 millones de pesos, sin
embargo, para el 2023 se obtuvieron ventas aproximadas a los $1.850 millones de pesos, lo

que significa un incremento del 54.17%.

Este aumento en el sector de los eventos no es solo una tendencia temporal, es un
indicativo de como los eventos siguen siendo parte importante de la economia nacional y
asi mismo de las empresas. Este aumento en ventas es esencial para empresas como Crepes
& Waffles porque proporciona una perspectiva clara sobre la direccion en la que se mueve
el mercado y brinda la oportunidad de aprovechar este crecimiento para futuras estrategias

y desarrollos.

La cuarta conclusion hara referencia a los hallazgos del proceso de observacion que
se desarroll6 a lo largo de la investigacion en diferentes eventos donde estuvo presente el
Carretino. El proceso de observacion realizado en los eventos permitié identificar ocho
elementos de intervencidn que se categorizaron en: comportamiento de los usuarios, los
procesos operativos, la personalizacion del servicio y la experiencia del cliente. En este

contexto, se optd por intervenir en los procesos operativos con el modelo estratégico
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disefiado. Al seleccionar los procesos operativos como punto de intervencion, se logro

identificar, analizar y transformar areas criticas de los mismaos.

En este sentido se realizaron prototipos reales en donde se evaluo el flujo de trabajo
interno y todas aquellas actividades relacionadas a la operacion del Carretino. Los
resultados obtenidos permitieron tener una eficiencia operativa, calidad en el servicio y una

mejor experiencia de los clientes.

Finalmente, la quinta conclusion de este trabajo de tesis es que el modelo
estratégico disefiado fue aplicado al equipo de Carretino y de heladerias, el cual demostro
su utilidad y eficacia en un contexto real de negocio. Durante esa sesion, el modelo facilito
la generacion de 63 ideas las cuales en este momento se estan concretando en conceptos.
Estas ideas y conceptos marcan el inicio de futuras iniciativas y desarrollos, no solo para las
heladerias, sino que también impactaran diferentes areas y procesos de la organizacion. Es
importante subrayar que estos conceptos se encuentran en una fase de perfeccionamiento y

se espera gque sean implementados progresivamente.

El uso parcial del modelo en la linea de negocio de las heladerias contribuyo a la
generacion de ideas, conceptos con un alto valor y potencial. En este sentido, se evidencio
que las etapas del modelo permiten el desarrollo de estrategias que se alinean a politicas
corporativas y que a su vez es una herramienta efectiva para impulsar la creatividad y la

innovacion en un entorno empresarial real.

La experiencia con el equipo de heladerias de Crepes & Waffles demuestra que el
modelo no solo es tedricamente solido, sino también aplicable y beneficioso para la

empresa en su camino hacia la innovacion y el crecimiento continuo.
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Capitulo 12

Futuras Acciones

A lo largo de la investigacion se definieron elementos importantes que actualmente
no fueron abarcados, sin embargo, se plantearon acciones futuras. En este sentido se hara
referencia a los elementos destacados en el proceso se observacion y los cuales se resumen

en la Tabla 7.

En el aspecto del comportamiento, el &rea de alimentos y productos tiene como reto
desarrollar nuevas opciones alimenticias que puedan ser compartidas por grupos de

personas Yy, al mismo tiempo, puedan ser personalizadas durante el proceso de compra.

En cuanto a la personalizacién del servicio, el area de mercadeo tiene como
prototipo inicial la utilizacion de pantallas de alta tecnologia para mostrar el menu del
Carretino durante el Festival Estéreo Picnic 2024. De esta manera, se podra evaluar el
impacto de contar con un nuevo tipo de menl y se podra percibir y evaluar la experiencia

del cliente.

Finalmente, con relacién a la experiencia del cliente, se propuso al comité operativo
de las heladerias crear un sistema de fidelizacion para los clientes recurrentes del
Carretino en los diferentes eventos en los que participa. Esta propuesta permitiria
establecer una mayor cercania con los clientes y estos, a su vez, recibirian un

reconocimiento por preferir la marca.
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