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Introduccidn

Entre las exposiciones de franquicias que se celebran cada afio para intercambios
comerciales en el Centro Banamex, divagando entre las galerias y aparadores, cargaba una
bolsa llena de propaganda reusable de non woven, a la cual, mi papa y jefe en ese momento,
apostaba el futuro completo como fabricante de uniformes médicos, vimos unas firepots de

procedencia, materiales y calidad dudosa pero la idea era increible.

Se trataba de una “olla portatil con piedras y fuego liquido que sustituiria a las
chimeneas tradicionales”, lo demas en las galerias dejo de importarnos, no habia tanta
innovacion asequible ni relaciones nuevas de trabajo relevantes en el campo por el que

habiamos asistido.

Cuando volvi a casa me di a la tarea de investigar todo acerca de ese combustible
ecoldgico nuevo para mi y bastante desconocido en general. A pesar de ser tan antiguo,
descubri que habia grandes empresas europeas con numerosos disefios, principalmente en

acero y cristal que dominaban el tema a la perfeccion.

En México existian un par de marcas que vendian, parecidas a las que vimos en la
exposicion, unicamente los contenedores, y en vez de ser de pewter, una empresa los
vendia en hierro y la otra en acero, aun asi, ninguna de las dos manejaba las bases
decorativas ni le daba una ventaja competitiva extra a la de prender un fogdn portatil.

Mi tesis de licenciatura se habia basado en la basqueda de la exportacion de
artesanias mexicanas como objetos, que ademas de realizar una funcion estética que

preservaba el arte prehispanico, cumplia un proposito en la vida cotidiana.

Los resultados de aquellas 250 encuestas que habia obtenido de artesanos,
mexicanos y extranjeros, donde mencionaban como principal obstaculo la falta de compras
del usuario, mostraban por un lado, que si bien cumplian con un propdosito funcional en la

vida cotidiana como el tipico letrero de “la casa de los abuelos” hecho en talavera para la



mamposteria poblana tradicional, por otro lado, un europeo 0 un americano se planteaba la

pregunta de ¢Donde rayos voy a colocar esto?

Otro ejemplo son las tazas de “tamario familiar” a las que estamos acostumbrados
los mexicanos a beber chocolate caliente o toneladas de café, que no son adecuadas, ni para
transportar en la maleta, ya que esto lleva a sacrificar el espacio del buen sombrero, ni
tampoco eran Utiles para llevarle un recuerdo a su mama que pudiera utilizar para servirse
su espresso dopio favorito matutino. Acababan por comprar caballitos para usarlos de tazas
de espresso y no podian localizar una taza de cappuccino hecha de talavera en ningun

puesto del Parian.

En resumen, la mayoria de las artesanias y juguetes, los entendian como baratijas, y
los materiales y técnicas que en verdad les llamaban la atencion, debido al choque de usos y
costumbres, no se adaptaban a la vida cotidiana de los extranjeros, hacian que las artesanias

quedaran solo en una fotografia del recuerdo.

Partiendo de esa premisa en la que el producto debiera ser actual, funcional y
pudiera mantener los materiales y el arte prehispanico, decidi desempolvar los contactos de
los artesanos para hacer pruebas de producto. Pedi un quemador a Espafia que tardé poco
mas de quince dias en llegar, lo prendimos, lo disfrutamos, nos quemamos manipulandolo

indebidamente y finalmente lo desarmamaos.

Queriamos ver las venas expuestas del producto. Una vez que estuvimos en el taller
del acerero, descubrimos que los calibres de las ldminas de acero que utilizaba el quemador
no se manejaban en México, pero no tardé en salir el ingenio mexicano y empezamos a
probar con diferentes calibres y hacerle cambios de disefio para hacerlo méas portatil y

eficiente.

Posteriormente colocamos materiales retardantes que absorbian el combustible y
ademas le daban més estabilidad al quemador, los respiradores (o paredes de hoyitos en ese



momento) eran vitales para que la flama consiguiera una altura razonable y mantuviera una

forma estética.

Las pruebas tardaron un par de semanas, lo que nos llevo a hacer y deshacer un sin
numero de quemadores hasta que finalmente teniamos el que funcionaba de manera
eficiente. Me dirigi a los artesanos de marmol y 6nix (siendo este un material hermoso,
muy noble y de costo relativamente bajo para las pruebas) para crear una base decorativa

que contuviera el quemador.

El proceso nos tom@ varias semanas, las bases se calentaban, el marmol y énix
rayaban la superficie de las mesas e incluso algunos pisos, haciendo que mi madre quisiera
matarme, por lo que fue necesario que colocaramos pafio a la base de las piezas, las hicimos
mas robustas para que el quemador flotara sobre una cama de aire, que sirviera como

aislante o enfriador natural y no estuviera en contacto con el material directamente.

Una vez teniendo las bases decorativas finales, comencé a venderlas con familiares
y amigos. Poco a poco, “de boca en boca” comenzd a darse a conocer el producto. Ya nos

marcaban de toda la ciudad y fue cuando decidimos consolidarnos como empresa.

Tuvimos altas y bajas para presentar las chimeneas a un publico comercial mas
exigente, el problema residia en que no se vendian solas, se debia explicar el producto y

tomamos varias medidas para poder introducirlas a otros mercados.

Hasta ese momento se disefiaba el material publicitario sin ningln propdsito
adicional donde solo la preocupacién era por la estética y no se tenia un estudio de
mercado sobre lo que necesitaba el cliente, estaba basado en experiencias propias, sin
entender que yo habia recorrido un largo camino para comprender el producto y su
naturaleza, y éste no era un proceso sencillo para los clientes, por lo que los materiales de

difusion existian, pero no tuvieron éxito.



Empecé a estudiar la maestria en Disefio y Comunicacion Persuasiva con la
finalidad de lograrlo en el 2014, pero en el 2015 se dividio la empresa de chimeneas y su
desarrollo se estancd.

Ese afio creé un estudio de interiorismo y continué con proyectos paralelamente a
las chimeneas, éstos las han rebasado exponencialmente al punto de ser las chimeneas un
producto secundario que ofrezco, creo en el producto y para volver a activar las ventas es
necesario el redisefio de material de difusion logrando que sea eficiente, quizas buscar

nuevos lanzamientos de productos.

Para lograr los objetivos se pretende analizar el material de difusion existente,
posteriormente ponerlo a prueba con posibles clientes potenciales, descubrir los problemas
actuales reales que posee el material de difusion y disefiar en funcion del cliente meta. Para
ello habra que conocerlo y definirlo previamente para poder entender sus necesidades y

buscar que el material sea congruente a sus expectativas y sus necesidades.

Problema General

El problema general que se presenta con las chimeneas hasta ahora, es que no es un
producto que se pueda presentar en aparadores, puesto que las normas de seguridad indican
tenerlas apagadas y de esa forma no se aprecia el funcionamiento de las mismas. Cuando la
gente las ve apagadas, son un contenedor decorativo mas, y necesitan tener una persona que
esté explicando sus bondades, en cambio, cuando las ve encendidas, el cliente queda

totalmente convencido de su eficiencia y funcionalidad.

Problemas especificos

1.-Hay mucha rotacion de vendedores por lo que no son confiables para presentar el
producto de manera eficiente.



2.- La venta “de boca en boca” de los vendedores, supone que tengan el inventario en sus
manos. Esto significa que las piezas estan expuestas a mucho movimiento, lo que las va
deteriorando, ya que tienen que trasladarlas en sus automdviles de una casa a otra para
mostrarlas

3.- El material de difusion existente es muy pobre e ineficiente para mantener toda la venta,
lo ideal seria que funcionara eficientemente para reducir o anular el costo en inventarios de
exhibicion.

4.-Los beneficios del producto no se dan a conocer.

Alcances y Limitaciones

1.- Hoy en dia existen mas empresas de chimeneas ecoldgicas en el mercado, local,
nacional y global que compiten con el producto.

2.- Para este proyecto el tiempo es una limitante, Unicamente lo dedicaré a redisefar el
material existente, posteriormente se disefiaran productos nuevos.

3.- El proyecto va a estar basado en las ventas locales, ya que debe funcionar primero de
manera local antes de elaborar estrategias para ventas nacionales e internacionales.

4.- Existen varios problemas de ventas, distribucion, disefio y difusion, se mencionaran
todos en el texto para dejar el contexto de la empresa y del producto claro, pero solamente

se atacaran en este proyecto problemas de disefio y difusion.

Preguntas de investigacion

¢Se tiene que redisefiar el material de difusion existente para que el cliente comprenda
el producto y sea mas sencilla su compra? ;Abrira plataformas de ventas diferentes el
redisefio del material de difusion? ¢Se pueden dar a conocer los beneficios de las chimeneas

para mejorar las ventas?



La Empresa

“Eco fogo” es una empresa dedicada a la fabricacion, distribucion y venta de chimeneas
ecoldgicas de alto disefio, inicia en Puebla en 2012, tomando como principio la tecnologia

ecoldgica utilizada en los 50s en Europa para calentar las habitaciones de los bebés.

El proyecto surge de la creciente necesidad de calefaccion en los hogares mexicanos en
las temporadas de otofio e invierno, a la vez busca el cuidado del medio ambiente, los

costos de combustible, sustentabilidad, mantenimiento, durabilidad y sobre todo disefio.

Eco Fogo es una empresa comprometida con México, sélo usa materiales extraidos o
creados en México y busca reducir la emision de CO> a la atmdsfera con una alternativa

ecoldgica para mantener el calor dentro de los hogares.

Con el proyecto de las chimeneas ecologicas la empresa busca que el consumidor se
sienta mas identificado con el producto y sus caracteristicas, que genere una consciencia
ecoldgica en su consumo habitual y disminuya el uso de carburantes no renovables.

Se pretende buscar que el nombre de México llegue mas alla de la poesia de la artesania
y se convierta en un producto funcional, buscando usos originales que permitan utilizarlas
en otras temporadas y de primera necesidad en muchos hogares en la temporada de
invierno.

Organigrama de la Empresa

El organigrama de la empresa esta conformado por tres directores/ socios.

El primero con mayoria en participacion de capital, funge como consejo administrativo,

solo presente en juntas bimestrales con directores para verificar el rumbo de la empresa.
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El segundo funge como director administrativo y socio de trabajo, se encarga de 3 de las 4
distribuciones nacionales (Monterrey, Querétaro y Chihuahua) y las dos internacionales

(Peru y Chile), es encargado de los nimeros generales de la empresa.

La direccion de ventas y promocion, estd encargada de una distribucion nacional (Toluca) y
es responsable directo del equipo de ventas local, de su capacitacion y generar todo el

material de difusidbn como herramienta de ventas.

Es una empresa con un organigrama bastante horizontal con tan sélo dos niveles, es una
empresa joven, con un rango de edad entre sus miembros que va desde los 25 a los 40 afios
de edad.

El ambiente de trabajo es relajado e informal.

No tienen horarios ni oficinas fijas, gira alrededor de las ventas y demanda del cliente.

Las ganancias son en base a comisiones de ventas, no hay sueldos base excepto para la

direccién administrativa que no vende directamente al publico.

Consejo Direccién Direccion de Ventas 'y
Adnisitrativo/ Socio Administrativa/ Socio| promocién/ Socio
Capitalista Trabajo Trabajo

Es ABS
| | | |
Distribucit’;qes it R DiSt.ribUCién Distribucién Toluca Vendedor 1 Vendedor 2 Vendedor 3
mueblerias Chihuahua
Decoré A.C. Y.M. L.M. M.M. M.P.
Distribucion
Guadalajara

Figura 1. Organigrama “Eco Fogo” elaboracion propia (Vera, 2018).

Caracteristicas del producto

Se cuentan con registros de antecedentes de las chimeneas ecoldgicas, “las bolas de
fuego” en América alrededor del afio 10,000 a.C. en el estrecho de Magellan donde los
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restos de cavernicolas incluian ollas que eran principalmente de arcilla, hechas para
contener el fuego para calentarse, cocinar, ceremonias o instrumento de guerra. Estas
existieron en la mayoria de las culturas antiguas alrededor del mundo bajo diferentes
nombres “Firepot”, “Kangdi” en India, Adogan o Chinesse hot pot. (Tedesco 2000).

Los “Firepots” fueron evolucionando con la tecnologia y materiales modernos, se
convirtieron en braceros, estufas y anafres, hasta llegar a ser artefactos seguros y confiables
para encender fuego dentro del hogar; hoy en dia la mayor innovacién que presentan es su
portabilidad, incluso en los afios sesenta eran utilizadas para calentar habitaciones

infantiles.

En algunos paises como India, los nifios cargan sus Kangdis es sus manos a todos lados
en temporada de invierno, con una mezcla de carbon, cenizas y corcho grueso, incluso

algunos duermen al lado de ellos cuando las condiciones lo ameritan (Avinash,2008).

Las chimeneas poseen una base decorativa que puede ser de diferentes materiales, entre
las cuales se encuentra el marmol, la madera, la ceramica, al cristal o el acero.
Adicionalmente cuentan con un inserto o quemador, generalmente en el centro, que debe

ser de acero inoxidable.

Chimenea ecoldgica base de 6nix negro. Galeria personal (Vera, 2015)

El acero inoxidable soporta altas temperaturas que van desde los 925°C hasta los
1150°C dependiendo su aleacién y sirve de contenedor del biocombustible que en

combustion puede alcanzar a calentar el acero entre 180 a 200°C, por ello debe estar
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contenido en otra base que proteja las superficies comunes que lo rodean y que a su vez de
un toque de estilo y sea decorativa (Alberti, 2014), tal como comentamos anteriormente fue

uno de los problemas que nos Ilevé mas tiempo solucionar.

Los quemadores que se manejan en las chimeneas Eco Fogo son dos de linea, uno de
1.5 litros con poder calorifico de .03Kw/h (calienta una habitacion de 75m3) y uno de 3
litros con poder calorifico de .06Kw/h (calienta una habitacion de 150m3), lo que permite

al cliente tener dos opciones dependiendo de los espacios donde desea colocarlas.

El biocombustible

Se les denomina asi a todos los materiales de origen organico, ya sea vegetal o
animal y se puede obtener energia de los mismos a traves del proceso de combustion, es
decir, “quemarlo” dentro de una caldera o motor. Se obtienen a partir de biomasa y por ello
se les nombra bio-combustibles y pueden ser sélidos como la madera; gaseosos como el

hidrogeno o liquidos como aceites, alcoholes, ésteres y biocarburantes (Ordéfiez 2015).

Este Gltimo, el biocombustible de forma liquida, es el que se utiliza para las
chimeneas ecoldgicas, al cual también se le conoce como bioetanol, bio alcohol, alcohol

etilico o simplemente alcohol 96°.

El bioetanol puede obtenerse de la fermentacion de azlcares que se encuentran en
cereales u otros productos vegetales, el mas comin en México se obtiene de fermentar la
cafia de azucar. Actualmente es el biocombustible de mayor produccion en el mundo
debido a la cantidad de materias primas de las cuales se puede obtener y que abundan en
nuestro pais.

Existen varios métodos de obtencion del mismo pero el mas antiguo es la
destilacion simple, la pureza esta limitada a un 95-96% pero es suficiente para la

combustion de chimeneas ecoldgicas.

13



El incremento del interés en las Gltimas décadas por el medio ambiente y su
preservacion y la preocupacion por evitar el cambio climéatico producido por emisiones de
gases de “efecto invernadero”, ha hecho que las personas busquen alternativas mas
respetuosas con el mismo. Ya que en los espacios de vivienda actual ya es muy dificil
poner chimeneas (sobre todo porque esta prohibido en zonas conurbadas o de alta densidad)

y también debe evitarse la contaminacion atmosférica.

Corbin (2015) explica que, bajo el supuesto que el bioetanol produce el mismo CO-
que las plantas consumen en su crecimiento, quitando los procesos de produccién del

mismo, el balance es cero en cuanto a emisiones de CO5 en retorno a la atmaosfera.

El principal objetivo, como se ha mencionado anteriormente, es rebajar las
emisiones de gases invernadero que aceleran el cambio climético, ademéas su consumo
reduce el consumo de petroleo y las importaciones del mismo, se impulsa la economia local
y la autosuficiencia energética del pais (Bollero, 2014).

El bio-etanol es un sustituto de combustible verde directamente ya que posee un
indice de octano alto. Particularmente en Brasil, que es el segundo productor mundial, el
consumo de bio-etanol rebasa ya el consumo de gasolina y los usos del etanol no sélo se

limitan al sector del transporte, se utilizan en calefaccién y &mbito domeéstico.
Su poder de calefaccidn es bastante rapido, tiene una capacidad calérica de 3kW/h'y

puede en 40 minutos calentar una habitacion de 30 metros cuadrados con una altura de 2.5

metros de altura.
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Temperatura en °C

A Partiendo de una temperatura ambiental de

16°C, en poco mas de media hora, podra
alcanzar una temperatura de 20°C. Hasta aqui
24 elq dor ha funcionado a su maxima potencia
23 con un consumeo de0,3540,40Uh, Si lo mantiene asi,
la temperatura seguira aumentando,
22
21
20
19
18 O bien puede reducir la llama del quemador para
mantener esta temperatura con lo que el consumo
17 se reducird en un 20-40 %, dependiendo del tipo de
aislamiento que tenga la estancia
16 Minutos
2 2 e 2 4 2 2 2 2 2 »

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Figura 3. Gréafica Poder de calefaccion chimenea ecoldgica (Arnabat, 2016).

“El célculo de la potencia calorifica requerida para una estancia puede determinarse
con la siguiente formula: Volumen = largo x ancho x alto (en metros). Potencia calorifica
requerida en Kw/h = Volumen x 0.04” (2014).

Es decir que para una habitacién de 75m2 (30m3 con una altura estandar de 2.5m),

una chimenea de bioetanol con capacidad de 3kW/h es suficiente como sistema de
calefaccion”.

ij:! \

-
y

7

/I‘RAOICIONAL /~ BIOETANOL

60-70% de 100% de calor
pérdida de calor por conveccion

Figura 4. Emision de calor mediante la combustion de etanol (Arnabat, 2015).
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http://www.caloryfrio.com/calefaccion/calefaccion-instalaciones-componentes/calcular-la-potencia-calorifica-para-una-casa-o-habitacion.html

Beneficios de las chimeneas de etanol comparada con

otro tipo de chimeneas

Tomando en cuenta lo anteriormente expuesto, podriamos mencionar los siguientes

beneficios de las chimeneas de etanol:

1. Poseen un alto poder calorifico, que no genera gases suficientes para ser toxico,
ya que producen el CO; equivalente a una persona o una planta extra respirando
en la habitacion.

2. Se considera un combustible de rapida renovacion (ya que el crecimiento y
destilacion de la cafa de azlcar se logra en un periodo corto de tiempo); se le
considera mucho mas ecoldgico que si se utilizara madera (que genera altos
niveles de CO2 en su combustion; y toma muchos afios o siglos en recuperarse la

deforestacion de los bosques en cuestion.

Otro ejemplo de un producto no renovable es el gas, ya que, al provenir del
petréleo, contiene agentes quimicos toxicos para las personas, especialmente si
los gases se concentran en un espacio reducido o poco ventilado.

Finalmente es mucho méas econémico el bio-etanol que la electricidad y mas
ecologico, a menos que la electricidad fuera obtenida por métodos edlicos o

hidraulicos.

3. Los calefactores tradicionales en el mercado (lefia, electricidad, aceite y gas)
ofrecen un beneficio de calefaccion similar, pero por lo general son aparatos
estorbosos, dificiles de instalar, poco estéticos, que generan un alto grado de
contaminacion y pueden de llegar a ser muy peligrosos.

4. Las chimeneas ecologicas (sin importar la capacidad, sea el quemador de 1.5 0
3l) tiene una duracion de combustion de 4 a 9 horas dependiendo de la

regulacion de la salida de fuego, por lo que, a diferencia de una chimenea
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tradicional, no hay que estar alimentandola constantemente para mantenerla en
funcionamiento

5. Otro de los beneficios que presentan las chimeneas ecoldgicas es que no
desprenden humo, tizne ni cenizas, por lo que no requieren de limpieza ni de
ningun tipo de mantenimiento funcional, Gnicamente estético si se desea
mantener el color del acero inoxidable. En este caso se recomienda tallar en

direccion del pulido con una esponja suave.

Producto

La empresa inicia en 2012 experimentando con un modelo de chimeneas ecoldgicas
en marmol de 4 colores (belagio, dorado, travertino y negro).

Figura 5. Chimenea ecoldgica de marmol dorada, galeria propia (Eco Fogo,2012).

En 2013 incorpora un modelo mas, conservando el primer modelo de marmol y 6nix
con 6 variantes de piedras (travertino rojo, dorado, belagio, santo tomas, 6nix negro y énix
verde) y el segundo modelo de madera con 5 variantes (con barniz natural, chocolate,

caoba, nogal y negro).

Figura 6. Chimenea ecol6gica de madera caoba, galeria propia (Eco Fogo,2013).
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En el primer semestre de 2014 se elaboraron nuevos modelos:

Tres modelos nuevos de marmol (chimenea piramidal, tambor y redonda) basados
en inspiraciones internacionales y creacion del escultor mexicano José Meza, 5 en total con

sus variaciones de color.

Figura 7. Chimenea ecolégica de 6nix negro y 6nix tecali, galeria propia (Eco Fogo,2014).

Un modelo de talavera inspirado en el barroco poblano con 4 patrones elaborada por

una de las 11 casas oficialmente certificadas en Puebla.

Figura 8. Chimenea ecoldgica de Talavera azul y blanco, galeria propia (Eco Fogo,2014).

Un modelo de cerdmica poblana tradicional con dos patrones;

Figura 9. Chimenea ecolégica de ceramica de colores, galeria propia (Eco Fogo,2014).
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Chimeneas de pedestal (2 diferentes)

Figura 10. Chimenea ecoldgica de pedestal 6nix tecali, galeria propia (Eco Fogo,2014).

En el caso de las chimeneas cuadradas se afiadieron dos variantes, la de 6nix tecali y
la de 6nix nacar y se eliminaron dos de los seis colores de las piezas de marmol (dorado y
verde) porque tenia baja o nula demanda en el mercado.

Figura 11. Chimenea ecoldgica de marmol nécar, galeria propia (Eco Fogo,2014).

Tambien se eliminaron dos de los cinco colores del modelo de madera (negro y
caoba) quedando los colores: natural, nogal y chocolate

Figura 12. Chimenea ecoldgica de madera natural, galeria propia (Eco Fogo,2014).
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A principios 2014 se contaba con un total de 22 piezas diferentes y también se tenian a
la venta los dos quemadores de linea (1.5 y 3 litros). A la vez los prototipos de chimeneas

de pared seguian en pruebas para su lanzamiento en invierno 2014-2015.

Figura 13. Quemador ecolégico, galeria propia (Eco Fogo,2014).

Segun Fisher (2007), los productos de innovacion deben poseer ciertas caracteristicas.

Entre éstas, las chimeneas ecoldgicas rednen las siguientes:

e Una alta ventaja competitiva ya que es un producto de baja competencia en el
mercado por ser de reciente introduccion.

e Gran potencial para expansién y comercializacion dentro del mercado.

e Nivel alto de mejora, ya que la retroalimentacion se va recibiendo de los primeros
clientes de consumo.

e Por lo general contemplan uso de tecnologia o materiales innovadores.

e No es un producto que se maneje con grandes cantidades de inventarios ya que no
es un producto funcional de primera necesidad, sino lo contrario, se considera un
producto de lujo.

¢ No tiene una demanda estable ni predecible.

e Puede ser temporal y morir o puede convertirse en un producto funcional (idilico)

Al tener las chimeneas ecologicas las caracteristicas de un producto innovador

anteriormente mencionadas, tambien poseen un gran nimero de problemas:
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Es un producto de gran ventaja competitiva, por ser pionero en el mercado, pero por

esta razon es un producto desconocido y misterioso para el mercado al que va dirigido.

Hay productos que presentan caracteristicas que son muy amigables con el usuario y
no es necesario describir el producto o contar con un instructivo para que el cliente o el
usuario lo adapten a su vida cotidiana, es mas una innovacién de disefio en un producto que

ya conoce anteriormente, que algo completamente nuevo para él.

En este caso el producto a introducir requiere una alta inmersion para dar a conocer
sus peculiaridades, aunque sea la innovacion de un sistema de calefaccion, es necesario
educar al cliente, sobre todo por las normas de seguridad que se deben cubrir por la
naturaleza del producto y porque no es un producto frecuentemente utilizado en nuestro

pais por el tipo de clima.

Don Norman (2013), describe esta afinidad hacia entre la persona y el medio o
producto con el que interactla como “affordance” y menciona que “percibir las affordances
fisicas son extremadamente importantes” para el disenador y la aceptacion del disefio del

producto.

Un ejemplo de esta relacion seria una puerta, las personas por uso convencional
sabemos coOmo se ve una puerta, como funciona, para qué sirve, etc. Podran disefiar puertas
nuevas, pero las manijas nos darian una pista acerca de como debe abrirse, quizas rieles en

el piso o en el techo nos indiquen que la puerta es corrediza, etc.

En una chimenea ecoldgica no existe un uso convencional aceptado porque no es parte
de la vida diaria de las personas, no posee un disefio que te exprese que sea una chimenea,

que funcione con alcohol liquido, la manera de regularse o si es portatil o fija.

Norman (2013) Propone cuatro convenciones basicas para introducir el producto,

aunque advierte que en todas existen beneficios y contras:
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e Sequir el uso convencional

e Usar palabras o etiquetas para percibir el objeto como “tdcame” o “llévame”
e Usar metaforas

e Seguir un modelo coherente conceptual en el que los mismos principios de la

cuestion aprendida aplique al resto.

Las chimeneas tienen un gran potencial para expandirse en el mercado, siempre y
cuando las personas conozcan las bondades del producto y conozcan los beneficios que les
representard cambiar su sistema de calefaccion comun, pero sobre todo debe ser intuitivo el
dominio y manejo de las chimeneas, o bien la publicidad podria incluir algunas “notas o
etiquetas” como que propone Norman (2013), a continuacion se muestran algunos

ejemplos:

GH]’Y E‘R
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1ON QUE
FIGURA DE Acc « %

Figura 14. Empaque de juguete con etiquetas foto jugueteria Walmart en linea 2012

Un producto de innovacién debe de tener siempre mejoras en cada uno de sus ciclos ya
que como su nombre lo dice debe estar a la vanguardia para mantener su posicionamiento
en el mercado. Esto es algo de lo que se han podido beneficiar cada afio los modelos

tomando en cuenta los comentarios y retroalimentacion de los clientes.

El que un producto sea innovador no quiere decir, por experiencia propia, que sea un

producto que requiera de grandes conocimientos de manufactura o distribucion, por lo que
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no esta exento de copias o productos similares dentro del mercado. Uno de los primeros
distribuidores a los que le surtia la empresa decidié hacer sus propias chimeneas por lo que

se ha generado competencia que ha afectado a la empresa.

Buscando contrarrestar esta competencia, como las chimeneas son un producto de
temporada que se utilizan en temporada de fria o bien para utilizarse en las noches
templadas, se han propuesto usos alternos como aromaterapia o el uso de la esencia de

citronela como repelente natural para mosquitos.

En este caso, solo es necesario colocar un difusor sobre el quemador, obteniendo un uso
alterno amigable con el medio ambiente y con las vias respiratorias, pero aun asi su
principal venta y distribucién sigue siendo temporal por lo que su demanda fluctta y
depende principalmente de la fuerza de la publicidad que se realice previo a la temporada.

Los cambios climaticos son un tema de incertidumbre que también han afectado los
inventarios, ya que en algunos afios el invierno no se siente particularmente y en otros se

retrasa o se alarga.
Debido a esto anteriormente mencionado, su distribucidn en una cadena eficiente de

demanda constante no es compatible con el producto, ya que hay que predecir y palpar las
demandas del mercado para poder hacer frente a la demanda del producto
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Como compatibilizar productos y cadenas de distribucion

Productos funcionales Productos innovadores
=]
-] compatibles no compatibles
{
E no compatibles compatibles

Figura 15. Producto vs. Cadena de distribucion Fisher, 2007.p.6
Por lo general los productos de innovacion al no estar dirigidos a la venta o

consumo periodico, solo estan disponibles por una temporada por lo que se toma la
decision de concentrar las ventas y asi eliminar casi por completo los gastos fijos y costos

fisicos que un inventario permanente necesita.

Estos productos poseen altos margenes de utilidad y una demanda volatil, Fisher
comenta “Los productos innovadores requieren una cadena de abastecimiento muy
diferente de la que necesitan los productos funcionales, de demanda estable y bajos
margenes” (Fisher 2007).

Estrategias de Ventas

Las estrategias de ventas han tenido que ir adaptandose a la demanda del producto y a
su crecimiento dentro del mercado. A finales de 2012 y primer semestre de 2013 la difusion
y venta de Eco Fogo se realizaba Unicamente de boca en boca.

En 2013 se realizaron las primeras alianzas comerciales con unas mueblerias locales.
Cuando se introdujo el producto se nos pedia apoyo con instructivos, folletos, pagina de
internet o redes sociales para poder explicarlo dentro de sus aparadores ya que no podian

mantener encendida la chimenea sin vigilancia absoluta.
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A finales de 2013 se cierra trato con el primer distribuidor en Toluca.
Se toma la decision de elaborar un catalogo para los vendedores internos de Eco Fogo y
para los vendedores externos, tales como mueblerias y distribuidores. Por motivos

econdmicos y practicos que se enuncian a continuacion:

e Los vendedores no tenian la capacidad para transportar todos y cada uno de los
modelos, ya fuera por el peso o por el area de exhibicion asignada

e No se tenia la capacidad en almacén ni dinero para producir y tener 3 sets de todos
los productos en exhibicion.

¢ No se contaban con los medios econémicos como para establecer un lugar de
exhibicion propio.

e La falta de capital también hacia que no se pudieran producir medios de

comunicacion medibles que dieran a conocer el producto (TV, radio, etc.).

En este catalogo digital e impreso 2014 (anexo 2). Se eligi6 un catalogo para pocos
productos, incluyendo incluso renders de productos en pruebas, creyendo que la empresa
proyectaria una imagen mas sélida, sin embargo, se hizo muy extenso y los clientes
preguntaban por los productos en renders que no existian de manera fisica. Esto hacia que

se perdiera la credibilidad en la empresa y la imagen sélida que el catadlogo les mostraba.

Se asistio a la ANTAD (Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y
Departamentales) para buscar nuevos clientes y canales de distribucion, tales como Palacio
de Hierro, Liverpool, Sams, Costco, Walmart y diversas instancias gubernamentales con el

objetivo de conseguir los registros, cddigos de barras, derechos de autor, etc.

En 2014 se habia detectado una demanda importante de los quemadores de manera
individual sin bases decorativas, ya que se habian pedido constantemente por arquitectos
para integrarlos en alguna obra en proceso, esto genero el proyecto consistente en fabricar

chimeneas sobre medida y en los espacios dispuestos por el cliente
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Se incursiond en la tienda departamental “Casa Palacio”, la cual es la boutique de lujo
de “El Palacio de Hierro” en los centros comerciales “Antara” y “Santa F&”, con planes
posteriores de incursionar en el 2015 en “Palacio de Hierro” con un producto mas
comercial, ya que se debian tener empaques que cubrieran normas gubernamentales de
registros e instructivos aprobados, también pedian un afio de prueba con el producto y

deseaban tener respuesta de demanda antes de pasarlo al mayor nimero de tiendas.
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Debido a esto, se elabor6 un empaque resistente para envios locales e
internacionales buscando que superara las pruebas de choque e impacto.

PRECAUCION

LEER MANUAL ANTES DE OPERAR

Figura 16. Empaque chimeneas ecolégicas portétiles, galeria propia (Eco Fogo, 2015).

Empaques

El empaque de las chimeneas ecoldgicas es muy importante, ya que cualquier
empaque es la primera mirada al producto, y como menciona Oscar Wilde “no hay una
segunda oportunidad para una primera impresion”, el empaque habla del producto que le
estamos entregando al cliente. Debe, no s6lo resguardar el producto, sino hacer que sea mas

facil su maniobra, embalaje, almacenamiento y transporte.

Las chimeneas de piedra tienen un peso aproximado de 9 kg ya empacadas y al ser
un producto fragil se deben tomar las precauciones necesarias para soportar golpes de
envios o uso rudo por parte de las fleteras o compafiias de envios, ya que a pesar de llevar
la etiqueta de “fragil” y “no estibar mas de 8 piezas” y otras etiquetas como “manéjese con
cuidado”, sufren en su transportacion. La cajay el papel burbuja eran un punto clave para

gue no se maltrataran las piezas ni se rayaran entre ellas.
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En el caso de las chimeneas de ceramica y talavera tienen un peso aproximado de 1
y 8 kg respectivamente , cuando ya estan empacadas alcanzan un peso de 2 y de 10 kg
respetivamente, lo que aumenta considerablemente su peso. La caja de 46 x 46¢cm servia

para los diecisiete modelos portatiles, sin importar la variacion de peso.

Las chimeneas de madera tenian su caja especial, es importante mencionar que hasta
el momento, no se han desarrollado empaques para las chimeneas de pared ni pedestales (4
modelos).

Stands fijos

Los stands sirven con punto de informacion y venta, a finales de 2014 se coloca el
primer stand o isla estratégica en “Luxury Hall” en el centro comercial Angelépolis que
rebaso las expectativas, por lo cual se coloco una isla mas en la nueva plaza de Liverpool
“Galerias Serdan”, sin embargo entrd con menos fuerza debido a que por la novedad de la
plaza se tenian problemas administrativos y no habia alcanzado su ocupacién maxima, por

lo que se tradujo en un trafico insuficiente de personas.

=~ HYIAKDV &

Figura 17. Stand “Luxury Hall” Centro Comercial Angelopolis diciembre 2014

28



El mobiliario del primer stand se componia de mesas y raices exoticas talladas y
armadas por disefiadores debido a que se encuentra en la zona de tiendas de mas lujo de

toda la ciudad.
El segundo stand fijo se coloco en la plaza Liverpool, se buscaba que se mimetizara
con el contorno de la plaza blanco y resaltara la marca y el producto, un contexto mas

minimalista y simple, nuevo y de vanguardia.

Stand en centro comercial “Galerias Serdan” Puebla, México:

Figura 18. Stand en centro comercial “Galerias Serdan” diciembre 2014

A principios de 2015 se renuevan pedidos con “Casa Palacio”, a pesar de no haber
notado mucho movimiento en la boutique. La imagen de prestigio y seguridad que
percibian los clientes al ser ofrecido el producto por una tienda de este nivel hizo que se
mantuviera la demanda, también se abren dos distribuciones una en Centroamérica (sede en

Guatemala) y una en América del Sur (sede Peru).

En el caso de las distribuciones fuera de México, no se podia mantener el suficiente
contacto con los distribuidores extranjeros. Por otro lado, se empez0 a presentar
competencia local, nacional e internacional, ya que tanto a arquitectos como distribuidores

se les hacia facil copiar el producto y elaborarlo ellos mismos sin apegarse a las hormas
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corporativas, demandando cada quien una comunicacion y estrategia de ventas diferente lo

que provocaba que la identidad, en lugar de crecer, mostrara todo lo contrario.

Antecedentes de problemas de ventas y soluciones

Lo anteriormente expuesto produjo los siguientes problemas en las ventas:

1.- El producto no estaba siempre disponible en todas sus presentaciones, habia que
mandarlo a hacer.
e Seinvirtié en un almacén pequefio para tener al menos 2 piezas de
exhibicion y 3 piezas listas para la venta buscando tener inventarios de los

modelos con mas éxito.

2.- No se le podia expresar al cliente todos los beneficios y manera de
funcionamiento de las chimeneas puesto que no contaban con el tiempo, ya que los
localizabamos en centros comerciales, los domingos en el stand de venta cuando venian con
sus familias en un plan de descanso, y por otro lado habia muchos interesados que
regresaban muchas horas después ya cerrado el stand.

e Se dejaban postales y folletos al alcance del publico fomentando la difusion
a la pagina web de reciente creacion
e Se realiz6 un video que explicaba el funcionamiento de la chimenea y que

hacia més claro para el cliente las ventajas del mismo.

3.-Se contaba con un equipo poco preparado que no podia explicar el producto por
lo que, aunque se intento capacitar a vendedores que pudieran explicar perfectamente el
producto y resolver las preguntas frecuentes de los clientes
e Se buscé el acompafiamiento por parte de los duefios o0 vendedores con mas
experiencia en los puntos de venta ya que dominaban las respuestas mas

frecuentes acerca de los productos
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A pesar de los problemas y soluciones anteriores, no se podia mover el producto sin
la presencia de un vendedor de la marca (lo cual era importante en tiendas como Casa
Palacio y las mueblerias distribuidoras) y peor aun, se tenia tanta rotacion de personal que
los vendedores no estaban lo suficientemente capacitados para resolver todas las dudas y
acudian al catalogo (anexo 6) que es demasiado extenso para un catalogo comercial, el cual

era muy confuso para ambos, vendedores y clientes.

Incluso actualmente, el sitio de internet no funciona correctamente, no se han
realizado ventas por este medio en meses, es poco didactico y tiene demasiado texto. No se

le han hecho modificaciones desde sus inicios.

La meta era que a finales de 2016 o inicios 2017 se incursionara en “Liverpool”. Sin
embargo, no se tuvo una demanda favorable, lo que detuvo la iniciativa. Se perdio el
contrato con Casa Palacio porque no se podian enviar vendedores que pudieran explicar el
producto y Casa Palacio no podia darle el mantenimiento que requeria ni se podia
comprometer a poner el producto en funcionamiento por el peligro que representaba

mantenerlas encendidas sin supervision en la tienda.

Lo que funciona mejor sigue siendo la venta personal y la recomendacion “de boca
en boca” del producto, pero eso solo representa ventas fuertes en las temporadas de
invierno y decaen el resto del afio, por eso la insistencia de tener canales de venta en

Sudamérica, ya que se podrian tener dos temporadas fuertes por el cambio de hemisferio.

La empresa pretende eliminar a los vendedores y poder presentar material digital o
impreso que pueda vender el producto sin necesidad de un vendedor de la marca, ya que se
pierde mucho tiempo en hacer visitas, los productos sufren dafios por tanto movimiento y
no hay medios para mantener un vendedor en cada uno de los puntos de distribucion si el

precio del producto quiere seguir siendo competitivo.

El catdlogo en 2014 digital (anexo 6) resultd impractico y poco eficiente, pues tenia

demasiadas paginas, una de las razones es que uno de los duefios quiso mantener la primera
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edicion que presentaba una pagina por producto para no redisefiarlo y que fuera mas rapida
la emision del mismo, por lo que resultaba administrativamente costosa la impresion para
los distribuidores. Ya para entonces, con presencia en Chihuahua, Los Cabos, Toluca,
Monterrey, Puebla y DF, se pedia un catalogo sencillo, de facil distribucién y bajo costo
con la informacion necesaria para atraer al cliente; a esta peticion se afiaden las nuevas
distribuciones en Centroamérica y Sudamérica que necesitan material publicitario para el

lanzamiento del producto.

El problema que se observo con la mayoria de los clientes que recibian el catalogo
digital 2014 (anexo 6). Aun con todos los datos del modelo, incluso repetidos los datos con
sus diferentes variaciones de color, preguntaban con frecuencia: ;Qué medidas tiene?
¢ Tiene otros colores? ;Que capacidad tiene? Las personas al no leer y no comprender la
informacion bésica necesaria hacian que no se pudiera prescindir de una persona que
aclarara o explicara cada una de las especificaciones, por lo que es necesaria la
optimizacion y reelaboracion del mismo para que se logren los objetivos administrativos,

de venta y mercadotecnia.

Usuarios

El cliente que puede adquirir los productos es de un estrato socioeconémico medio,
medio alto y alto, que posee un ahorro o dinero extra para decoracion, entretenimiento,
diversion y con conciencia ecoldgica. Son pocos los que buscan el producto Unicamente por
la funcidn, ya que hay opciones mas econémicas en el mercado para cubrir necesidades de
calefaccion que, aungue son mas costosas a la larga y crean un impacto ambiental en la

mayoria de los casos, son de solucidén inmediata.
Con la informacidn recopilada del pablico que compra las chimeneas, se obtuvo que la

mayoria se encuentran entre los 26 afios y 85 afios de edad siendo el sector mas alto las

personas entre 31y 35 afos.
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compras por edad
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Figura 19. Datos de las ventas 2013-2014 Elaboracién propia (Vera, 2016).

Hay que tomar en cuenta que habia segmentos de la poblacién que compraban
chimeneas para sus padres como regalo de navidad o cumpleafios (especialmente los de 30-
35 y los de 50-55 afios) , por lo que creemos que el segmento que mas las utiliza esta entre
65 y 85 afios, ya que es el segmento que mas etanol demanda, sin embargo, no son los que
hacen la compra personalmente, tal vez porque no es un segmento al cual le atraiga la

innovacion y que no tienen las caracteristicas que se mencionan a continuacion.

Los clientes que buscan una chimenea ecoldgica son personas con las siguientes

caracteristicas:

1.-Interesadas en la ecologia y estan dispuestas a pagar un poco mas por un
producto que sea amigable con el ambiente.

2.-Muestran interés por materiales duraderos como son el marmol, la madera y el
acero.

3.-Les gusta el disefio y saben del mismo, porque lo tienen al alcance y es una
variable importante en sus viajes, hogares o en sus productos cotidianos. Conocen o han

visto en algun lado la tecnologia de bioetanol.

33



4.- Piensan que es un producto que soluciona la calefaccion para la casa de sus

padres en la tercera edad

5.-Estan acostumbrados a la solucion rapida y efectiva de los problemas, ya que son

empresarios, gerentes, amas de casa, etc.

6.-Les gustan los productos de calidad y el precio debe estar justificado en los
beneficios del producto. Si el producto posee caracteristicas tales como funcionalidad,
mano de obra artesanal, disefio, originalidad, versatilidad o practicidad, justifica el valor de

las chimeneas y estan dispuestos a pagar mas por ellas.

7.-Generalmente compran de manera compulsiva y rapida por falta de tiempo,
generalmente los fines de semana en centros comerciales acompafados de su familia o

entre semana en ratos de ocio y distraccion.

8.-El resto de los clientes Ilegan por recomendacion o por haber visto el producto en

casa de su amigo, familiar o tener un conocido que la ha adquirido.

9.-Algunos clientes son aspiracionales, que al no tener el poder econémico para
remodelar e insertar una chimenea en su hogar, el producto resuelve su aspiracion y
necesidad de calefaccidn, otros se han percatado del estorbo que representa su chimenea y
buscan el producto para facilitar el proceso y seguir disfrutando de una atmoésfera

“romantica y acogedora” que ofrece la presencia de fuego en su hogar.
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A continuacion, se muestra el mapa de distribucion de los clientes que han comprado

chimeneas ecologicas en Puebla:

Moreles

Guervero e Oaxoca

Figura 20. Mapa de distribucién de ventas, elaboracion propia (Vera, 2016).

Como se muestra, se concentran en la ciudad de Puebla, en San Andrés y San Pedro
Cholula, Soltepec, San Martin, Tecali y Tepeaca. Fuera del estado de Puebla el mayor
punto de venta es Ciudad de México, seguido por Toluca, Estado de México, Monterrey,

Chihuahua, Los Cabos y finalmente Centro y Sudamérica.

Material de difusion de ventas

Primeros catalogos

A continuacion, se presentaran los cuatro catalogos que se han realizado para la

difusién de las chimeneas ecologicas.

Primer Catélogo, fue el que se hizo para uso interno de la empresa para poder
ubicar y conocer los productos y darlos a conocer a los clientes. No se realizaron
copias impresas de éste, tampoco se afino completamente de manera digital,

presentaba fotos caseras.
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Catélogo Interno 2013 (apéndice 1)

Figura 21. Portada catalogo interno, coleccion propia (Vera, 2013)
Primer Catalogo Impreso y Digital 2014 (apéndice 3, imagen en anexo 2)
Este fue el primer catalogo impreso y digital, tampoco se pudo afinar

completamente, surgian muchos productos, no estaba actualizado, ya tenia un par de fotos

profesionales.

Figura 22. Portada primer catalogo digital e impreso, coleccion propia (Vera, 2014)
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Catalogo de arquitectos 2014 (anexo 3)

Muestra diferentes renders para dar una idea de dénde se pueden colocar los
guemadores (centros de television, mesas, bafios, jardineras exteriores e interiores),

instructivo de funcionamiento y de instalacion basica.

En general, el catalogo de arquitectos funciona bien, solo se le da difusion entre
arquitectos, ingenieros y decoradores que es un publico mas especializado, tiene muchas

fotos y pocos textos técnicos por lo que no es necesario cambiarlo.

En las primeras paginas, se muestra la historia de la empresa, a quién iba dirigido el
producto, colecciones, caracteristicas de cada coleccion e inspiraciones, ideas de proyectos
para arquitectos y decoradores, combustible con el que funciona y por qué es ecoldgico y

preguntas frecuentes. (véase anexo 3)

&Krowo

Instalacion

Figura 23. Catalogo de arquitectos, coleccién propia (Vera, 2014).

Segundo catalogo digital 2014

Se realiz6 un segundo catalogo (anexo 6) para la temporada fuerte de 2014, se hicieron

diferentes versiones electrénicas para los vendedores, los cuales contaban con cambios en la
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hoja de contacto donde se encontraba su informacion personalizada. Se hicieron también
algunas impresiones para las mueblerias y distribuidores, el catdlogo ya contaba con

cincuenta paginas ya que seguia manteniendo el disefio anterior.

La intencion de generar un catalogo es basicamente poder exponer al cliente las
diferentes gamas de productos que posee la empresa y sus variaciones de color para que
pueda elegir la que mejor combine con su estilo de vida y decoracion de su hogar. Por otra
parte, es una herramienta de apoyo para los para mostrar didacticamente al cliente las

diferencias, caracteristicas y funciones del producto.

Finalmente transmite la ideologia de la empresa y contiene toda la informacion
reglamentaria (por parte del gobierno) que debe de exponerse para informar claramente y
proteger al consumidor (precios, preguntas frecuentes, garantias, dudas, sugerencias de uso,

mantenimiento, etc.).

Ademas de los catalogos anteriormente presentados, otros materiales de difusion

fueron postales, instructivo y sitio web:

CHIMENEAS
ECOLOGICAS

Figura 24. Portada catalogo digital 2014, coleccidn propia (Vera, 2014)
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Postales 2014

Las postales surgieron como propuesta para sustituir a un flyer en stands que es facil
de distribuir, pero también es facil que el publico lo deseche, por lo que con una postal se
pretendia llamar mas la atencién del posible cliente con una imagen llamativa y elegante,

con un material mas resistente y que quisiera conservar para leer con calma posteriormente.

Los postales también servian de método de informacion cuando los stands estaban
cerrados. Ya que las personas podian acceder a ellas si le surgia curiosidad. Las postales

por lo general se acababan muy rapido y eran bien aceptadas. (véase anexo 4)

Figura 25. Postal 2014 coleccion propia (Vera, 2016)

Instructivo (apéndice 4, anexo 5)

El instructivo, es un documento que busca dar informacion para explicar algo o pasos para
realizar algo en particular. Todos los productos, ya sea por cuestion legal o practica deben
incluir un instructivo, en este caso el instructivo se hizo para cumplir las funciones legales y

resolver preguntas frecuentes.
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INSTRUCCIONES DE USO Y SEGURIDAD:

Lea todas las instrucciones antes de usar.
Coloque su Fogo en un lugar seguro, donde la flama
no se extienda a otros materiales.

1) Vierta el combustible Fogo dentro del recipiente del
quemador. Un embudo facilita el proceso. Si derrama en
el proceso limple con un trapo antes de encender.

Su chimenea ecoldgica Fogo puede usar otros combus-
tibles, pero la empresa no se hace responsable por cual-
quier dafio ocasionado al usarlos, visite nuestra pégina
web para mayor informacién. (Fig.1)

2) Verificar que NO se llene a tope, llenar hasta la linea de
max indicada en el difusor intemo. (Fig.2)

3) Use la varilla para encender el quemador  una distan-
cia segura, 30 cm son suficientes. Al encender se pro-
duce un flamazo inicial inofensivo. Moje la punta de la
varilla con un poco de combustible, retire del quemador
sin que gotee, tome una distancia segura del quemador,
la punta mojaday acerque la
punta encendida de a varilla al quemador. (Fig 3)
* Puede utilizar un cerillo largo o un encendedor largo
para estufas.

4) Para regular la flama utilice la varilla para abriry cerrar
la tapa del quemador (Fig.4)

PRECAUCIONES:

« Siempre encienda a distancia segura. Lo ideal es usando la varilla propor-
cionada.

+ Lallama inicial se crea con gran rapidezy puede alcanzar a quemar la mano
o rostro si se tiene a muy corta distancia.

+ No dejar al alcance de niftos pequefios y sin supervisién de un adulto.
« No dejar en dreas en la que se pueda caer facilmente
+ No encender cerca de estufas o aparatos que utilicen gas.

« No dejar cerca de objetos inflamables.

« De preferencia utilizar un mantel base debajo de las chimeneas de marmol
y 6nix o para proteger bases delicadas.

« Verificar s| el modelo es de interiores, exteriores 0 ambas antes de utilizarlo.
+ No tocar el cristal templado puede alcanzar altas temperaturas.

« Notocar el quemador una vez encendida la chimenea.

« Al apagar esperar a que enfrie para maniobraria.

+ No intente apagar la chimenea soplando, esto generara una flama més
grande y puede ocasionar accidentes.

« De ningéin modo intente rellenar el quemador con combustible mientras
esté encendido.

« No intente extraer el combustible sobrante inmediatamente pues se en-
cuentra caliente.

+ Déjelo en la chimenea y utilicelo la siguiente vez La tapa cerrada ayuda a

que no se evapore ficilmente
+ Manipular 12 tapa del quemador unicamente con la varilla proporcionada.
- Utilizar su chimenea Foco para propésitos adicionales a la calefaccion

[N\ Y

5) Si desea apagar la flama cierre firmemente la tapa.
(Figs)

Eltiempo d dick o queda bajo su propio riesgo.
de viento y oxigenacion donde se opere y de la abertura que deje en su tapa.
Asi usted puede obtener de 2 2 9 hrs de calefaccién continua antes de relle- IMPORTANTE:

IR NO PRENDERLA CON UN ENCENDEDOR NORMAL TENIENDO LA MANO O

ROSTRO CERCA DEL QUEMADOR, YA QUE AL PRENDERLA, LA LLAMA SE CREA
CON GRAN RAPIDEZ Y PUEDE ALCANZAR A QUEMAR LA MANO O ROSTRO SI
SETIENE A MUY CORTA DISTANCIA

Su chimenea Fogo puede operar continuamente de forma sequra mientras
se mantengan medidas de seguridad adecuadas.

Figura 26. Instructivo, coleccion propia (Vera, 2016)
Sitio Web

Al querer proyectar el producto fuera de Puebla y de México en general, se crea la
pagina de internet en 2014 en la que se podian observar los diferentes productos, enlazar a
Facebook, fotografias del uso y funcionamiento de las chimeneas. Se procurd una pagina
con colores limpios siguiendo la imagen de la marca, se le dio importancia a la estética mas

que a lo practico y funcional, no se le han hecho cambios desde entonces.

La pagina web tiene como objetivo ser un portal de ventas accesible y sencillo, que
ademas de contener el catalogo digital, (que cuente con caracteristicas como mostrar
productos, ser una herramienta y cubrir funciones reglamentarias) sea un medio dinamico
en el que el cliente pueda interactuar con la marca, pueda observar los proyectos que se han

elaborado.
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&roco

m Casa Fogo Méxi

Figura 27. Pagina de inicio sitio web actual, elaboracién propia (Vera, 2018)

Videos Promocionales

Citando a Saéz (2018): “Si una imagen vale mas que mil palabras, segun Forrester,
un minuto de video equivaldria a 1.8 millones de palabras”, en el caso de los videos es
mucho mas sencillo explicar el funcionamiento y proceso de los productos cuando se

muestra a alguien haciéndolo por el mismo.

Esto se debe, de acuerdo a estudios de Hubspot mencionados por Chamorro (2018)
aseguran gue el 90% de la informacion que se transmite al cerebro es visual y que los datos

de este tipo se procesan 60,000 veces mas deprisa que la informacion textual.

En el 2014 se editaron 2 videos, uno de ellos presentando los productos en
funcionamiento para darlos a conocer y el segundo explicando detalladamente la forma en
que debe prenderse, apagarse, regular temperatura o colocar aromaterapia en las chimeneas.

(veanse anexos 7 y 8)
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El video de funcionamiento y el video promocional, que pueda sentirse identificado
con otros usuarios que comparten su experiencia en los feedbacks de redes sociales y le
resuelva asi las dudas que pudiera tener, dandole la seguridad de que en verdad esta

adquiriendo el producto que desea y necesita.

Analisis de material de difusion a redisefar

Analisis de Catalogo

Pégina general del catalogo:

Chimenea en un
ambiente

y fuera del ambiente para
ver caracteristicas con
mas

Letra muy detalladas fuera de las
pequefia para luces .
colocar el o de ambiente
segundo e
idioma * s 58 ta 147 1 aes, e for sl / medivn rorm
* Staindess Steel Insent
I:I 32em / 12.5in Plano de

* Finest quality marble, bandmade by qualify artisans

<« ; ;
chimenea vista

* Tdeal for indoors and outdoors

Letras demasiado o 32em / 125in lateral y aérea
Pequefias de B (quizés muy
aclaraciones S 12em / 47 in |:| abstracta para el

sacion de 1a Depending an regssacion of the Inser's 83 | Cliente)

Figura 28. Pagina general catalogo, coleccién propia (Vera, 2014)

A pesar de estar las chimeneas bien colocadas en los ambientes, las tomas

fotograficas son todas muy cerradas, no se aprecia el ambiente completo que invite a
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probarlas, hace falta incluir personas en las fotos en contacto con las chimeneas, en las que
se pueda apreciar al usuario interactuando con las chimeneas y exprese la experiencia
completa de prender y disfrutar.

Analisis de Sitio Web 2014

A continuacion, se muestra como esta distribuida la informacion en la pagina web:

Diagramacion de la pagina de inicio sitio

web actual
M Logoti
-1% | 10% N
2% M Espacio libre
7% Imagenes

Video de funcionamiento
M Video promocional
m Conexion a redes
B Menu principal
B Menu secundario
M Botdn de compras

B Texto informativo

W Contactos

Figura 29. Diagramacion pagina web actual, elaboracién propia (Vera, 2018)

e El logotipo no es relevante, el nombre del producto ni aparece.

e 24% Mucho “texto informativo” que satura al lector.

e 2% Varios mendus alternos poco visibles.

e 7% Boton de compras que, aunque tiene un buen tamafio se encuentra al final
de la pagina.

e 1% dedicado a conexién a redes, siendo éstas una de las herramientas con
mayor influencia en el mercado.

e 13% Mend principal confuso.

e 12% imagenes de toma muy cerrada que no permiten apreciar el producto.

43



El arbol de navegacion que se presenta en el sitio de internet es el siguiente:

Arbol de navegacion:

Arbol de navegacion

Pag 1. Pag 2 Pag 3.
| Inicio | l Produc.tosl |Chimeneas|
| Imégenes | |Chimeneas| Coleccion
‘ T Terra
Video Quemadores ‘
Promocinal Coleccion
Aromaterapia Nalura
Video [
Funcion. s
Coleccion
Talavera
Boton
Compras |
Coleccion
Pedestal
Ch = Chimenea

+ = Adicionalmente
GG= Galeria General

&

—Pagd.

[¢]
ry

all o (o]

(=~ = = H = o

S w N -
¥

Contacto

Ingreso de|
Datos

+

T
[oN | K] [9) Qllollollal|le
Q@ ® [o3 | MR | HoX | Kol | Kol

Q
=
o
ry

[¢]
>
~
T

@] o]
> =3
o =
3

Ch9|* GG

(9]
¥
=
o

| GG

Figura 30. Arbol de navegacion, elaboracion propia (Vera, 2018)

Pagina 1, inicio:

Menld muy pequefio

mcasa Fogo Méxi

Mucho texto
con letra poco
comprensible "

O EEEEEES

Adagy

por el tamafio
de fuente

e
g

No dice qué es el
producto, debes
leer para
descubrirlo

Sélo se observa
hasta aqui

sin mover la pantalla
hacia abajo, esto es
un problema porque
oculta las partes mas
importantes de la
pagina

Mal uso de colores, no se
apega a una paleta
corporativa

Botdn de compra,
Que solo se ve si
mueven la
pantalla

Figura 31. Pagina de inicio sitio web, elaboracién propia (Vera, 2018).
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Pagina 2, Productos:

[ Pégina 3 anclada

Menu /V , a esta pestafia
secundario en ——

desorden

—___| Datos de mision,
vision y
comercializacion
fuera de lugar, se
pueden consultar
abajo, en caso de
surgir el interés en

Textos repetidos,
contenido revuelto

el cliente

Mayor jerarquia
imagen que links, no
se entienden bien los
hipervinculos o
botones

Figura 32. Pagina 2 sitio web, elaboracién propia (Vera, 2018).

La primera pestafia de chimeneas esta ligada a la pagina 3 de chimeneas, la segunda pestafia

lleva a los quemadores:

=
Fotos caseras i o Mucho texto
poco comprensibles SN irrelevante
Unicos Redes poco
productos [lamativas
con precio
Textos e
informacién

en desorden

Figura 33. Pagina Quemadores sitio web, elaboracion propia (Vera, 2018).
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La tercera pestafia de la pagina 2 te lleva a productos de aromaterapia:

&roes

No vienen
imagenes de los
productos de
aromaterapia, muy
general

Palabra de
seccion con
mayor
jerarquia que
producto

Figura 34. Aromaterapia sitio web, elaboracion propia (Vera, 2018).

La cuarta pestafa lleva a texto con explicacion corta del bioetanol/ quemadores.

Pagina 3 Chimeneas:

&roco

Poco visible que
hay productos
ocultos

Imagenes sobre fondo
negro en este caso,

demeritan la calidad
de las imagenes de
producto

Mayor jerarquia
imagenes de
colecciones que
los productos

AN

Figura 35. Pagina 3 sitio web, elaboracién propia (Vera, 2018).
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Pagina 4 de Contacto:

Todos los mends
expuestos con
letra muy
pequefia

E!EFogo

Gracias por su interés en nuestros
Nombre:

Razén de su contacto

Email

Teléfono(10 digitos)

NOSOTROS PRODUTTOS

ctos, por favor rellene los campos en el
siguiente formularie y uno de nuestros asociados le contactaran.

— | Uso de colores
que no son

corporativos

Formulario

T poco

atractivo

No hay datos

de la empresa
fisica

Figura 36. P4gina 4 sitio web, elaboracion propia (Vera, 2018).

En la diagramacion del catdlogo (fuera de portada, indice y pagina de contacto)
estaban destinados espacios para la imagen de la chimenea en un ambiente, esto representaba
el 45% del espacio disponible en la cuartilla para mostrar una sugerencia de uso al cliente,
una imagen en fondo blanco para exaltar el producto y sus caracteristicas, asi como mostrar
unicamente lo que se pretendia vender. 10%, de la cuartilla estaba ocupada por datos técnicos
y medidas del producto, 10% por especificaciones escritas espariol, 10% las especificaciones

escritas en inglés, 7% pie de pagina'y 7% espacio libre, 1% menu de idiomas. (véase anexo 6

para consultar catdlogo completo)

Analisis Videos: corporativo y de funcionamiento

La masica de los videos se percibe como lenta, es musica clasica que pudiera hacer

que el cliente relacionara el producto con algo clasico, fuera de época y de precio mayor al

que posee.
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Contiene poco texto lo cual los hace practicos y las imagenes son adecuadas. Se podria
actualizar la musica y quizas en el video de funcionamiento, separar los procedimientos o

bien, presentarlos de manera mas eficiente.

Competencia

Tal como se habia mencionado en apartados anteriores, en el 2015 surge una fuerte
competencia, esto debido al auge del producto dentro y fuera del pais. Surge Ecoliving
como competencia local, a continuacion, se muestran la version movil y version web de

éstos:

Marcan el uso
de las
chimeneas

Chimeneas de piso

- >
(l;ge(; (ljg; 3/ A ?' Imégenes claras
A ﬁ)a vista Lume Nar (para barno) en un fondo
Vuur P S blanco que
de cada e Kt O T s permite apreciar
producto e el producto

Iméagenes
caseras de baja
calidad, te hacen [}

dudar de Ia co! INICIO (POR QUE CHIMENEAS ECOLOGICAS?  NUESTRAS CHIMENEAS  CONTACTO

Figura 36. Pagina Ecoliving, elaboracién propia (Vera, 2018).
s ) (222) 482-4

calidad del o p O\

producto, o que 4oy Uso de acentos en
puedan estar | - = color verde
gltgradas las CofBaicsim i que hacen r,eferenma
imagenes en el isin ventilacion-EcolVINgw a la ecologia y al

la seccion de " = disefio de marca
compras

Figura 38. Pégina Ecoliving, elaboracién propia (Vera, 2018).
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Competencia Internacional equivalente

Fueco version movil y pagina de internet:

Se enfoca en
diferentes
usos:
residencial y
comercial o de
obra.

QUEMADORES
FUECD

Elabor xidable de alia calidad y

| Videos con mucho
texto dificiles de

comprender
/

¢POR QUE SON CHIMENEAS DE
SEGURIDAD?

| Buenas fotografias,
Usos poco probables,
Pero cumplen con la
Funcion de verse muy

VULCANO 1M Pommi .

CHIMENEAS FUECO Quemador de 100 centimetios on madera: -mp«ad- Yt

e o LM

Figura 39 y 40. Pagina Fueco, elaboracién propia (Vera, 2018).

De la competencia nacional podemos aprender a utilizar el color verde en acentos

que hacen un énfasis en el producto ecoldgico.

El uso de buenas fotografias es un acierto, asi como colocar un titulo de los usos

especificos de las piezas (si son para bafio o portatiles, etc.)

Se pueden contemplar los diferentes usuarios para dirigirse a ellos de manera

eficiente, es decir, si son arquitectos, decoradores o clientes finales.

Habria que evitar las imagenes y videos con mucho texto que hacen muy tediosa la

busqueda y comprension del material expuesto.
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Competencia internacional similar

Hergom nace en 1960, tiene casi 60 afios de experiencia en el mercado, a continuacion,

presentamos su version movil y version web:

Pégina disponible /

en 5 idiomas

Iméagenes de
excelente calidad,
cuidando en los
ambientes hasta el
altimo detalle

Iméagenes claras

Df_"gam J fikiieeoo hergom

il 0 © © 0

<— Imégenes en

ambientes reales

Manejan productos
como hornos de
lefia, y chimeneas
que funcionan con
lefia, pellet, gas y
“policombustibles’

]

Hergdm Lifestyle:
Chimeneas
Ui

LE

A

10N HEARTHSTONE

ESY

» b ;&sﬁ‘ u‘

orsonas las gUSta eSt0 e

W4 Desconectado - Contéctenos

Figura 41. Pagina Hergom, elaboracion propia (Vera, 2018).

Poco texto,
muchas
imagenes que
hacen facil y
amigable la
navegacion

De la competencia nacional e internacional podemos tomar como referencia, el

excelente uso de imagenes en ambientes cuidadosamente elaborados.
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Utilizar diferentes versiones en diferentes idiomas para llegar a publico
internacional y una gran diversidad de productos seria el siguiente paso para lograr el

crecimiento.

Adicionalmente a la competencia directa, existen grandes compafiias electrénicas a
nivel mundial con éxito comprobado en su difusion y venta de productos tales como
Amazon o Mercado Libre de las cuales pudiéramos inspirarnos para crear una pagina mas
eficiente y funcional. Estas empresas a menudo ofrecen productos iguales o similares a las
chimeneas ecolégicas y son la primera opcion de bdsqueda o comparacion de precio para

muchas personas.
“Amazon”y “Mercado Libre”

Amazon version movil y pagina web

Amazon es una compafiia americana de comercio electronico y digital minorista, la
mas eficiente del mundo de acuerdo a los informes anuales de LinkedIn donde fue
calificada como “el mejor lugar para trabajar” desplazando a Google y lider en del mundo
en el comercio electronico (Univision, 2018).

Y Amazon y Mercado Libre (competencia nacional en México y Centroamérica)
son dos gigantes de los que podemos observar y aprender, ya que son los expertos en ventas
electronicas:

Tienen caracteristicas muy marcadas como:

1. Carrito presente en todo momento en la esquina superior derecha
2. Boton de basqueda como primera opcion

3. Ofertas en la parte central de la pagina

4. Seleccion y guardado de objetos favoritos para su futuro acceso y

compra

o

fconos de accesos rapidos
6. Uso de colores corporativos de una manera eficiente (no se ve saturado,
usan acentos en barras y gamas de éstos en publicidad)

7. Valoraciones de usuarios y comentarios que certifican los productos
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= amazon.omm

—prime

Busqueda
accesible

Prime

@ Enviar a Maria - PUEBLA (H... 72190

Obtén $150 por
$500 de compra

en libros fisicos Eﬁ@
I
I
1§

seleccionados

Consalta tarminos y c

Ofertas

Uso de colores
corporativos

Wish List de
Maria

»

»

Figuras 42 y 43. Pagina Amazon, version
anlgzonmmm,.

Todos los departamentos v

Enviar a Maria

© Todos los
PUEBLA (H... 72190

Departamentos ~

iconos de accesos
répidos a secciones
especificas:
entretenimiento,
envios prime, etc.

Prime Day esta cerca ver mis

\ =

at L.

Hps:/fwunw.amazon.com mx/#

— amazon com.mx

prime.

Carrito siempre visible

., chimeneas de bioetanol

Principales 27 resultados Filtrar -
@ Enviar a Maria - PUEBLA (H... 72190

Chimenea a Etanol Elementary Fire

IR de Hg Fire
) $2,149.00 $2,500.00
Ahorras $351.00 (14%) \

vprime Entrega GRATIS el viernes

i Chimenea de bioetanol
de Gel + Ethanol Fire-Places

ekl e e $4,861.51

Fotos, precios y
puntuacion
accesible en
busqueda réapida

Quemador a etanol 61cm. (Q-6
de Hg Fire
6,125.00

Fabricante de chimeneas Mierzwa
(df-shopping, Alemania) XXL Gel Model..
e Fireplaces Manufacturer Mierzwa
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Figuras 44 y 45. Pagina Amazon, versioén web elaboracion propia (Vera, 2018).
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Mercado Libre version movil y pagina web

= Mercado Libre Q W = chimeneas etanol Q g
Cuidamos tu envio Sl =
de principio a fin
Noticias : .
$1900 Clores corporativos
Gz Belige
iconos de W\W $4,000
&) Qe : : ’ 3
?gciedsg a bt N el Bulsqueda rapida,
pd : —» semana para Vehicu escotas aparecen mé_S
productos ol 52320 opciones, letra
= : mas fina y mas
) limpia la pagina
Productos $2.600
promocionados N = s 2560

Figuras 46 y 47. Pagina Mercado Libre, version movil elaboracién propia (Vera, 2018).
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Figuras 48 y 49. Pagina Mercado Libre, version web elaboracion propia (Vera, 2018).
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Método de Sless

El método que decidi utilizar fue cualitativo, basado en el proceso de 7 etapas de Sless
CRIA (Gonzalez, 2008).

1.- Analisis de los factores del problema, en esta primera fase es necesario contemplar los
aspectos en relacion al problema de ventas de las chimeneas ecoldgicas, para lograrlo puede
recurrirse a investigacion bibliogréfica, y contexto de las chimeneas, la empresa, el

producto, competencia, clientes, etc.

2.-Evaluacion comparativa o prueba de diagndstico. En esta etapa se deben comparar los
diferentes productos existentes y su interaccion en el mercado. Es decir, poner a prueba y
evaluar el funcionamiento de los materiales de difusion con posibles usuarios.
3.-Desarrollo del prototipo. Partiendo de la informacidn obtenida en la evaluacién del
material de difusion, el disefiador usa sus habilidades de imaginacion, sensibilidad estética
y técnicas para crear un prototipo que probablemente requiera mejoras.

4.- Comprobacién. Sale el estudio, se pone a prueba para observar como es la interaccion
de nuevos posibles usuarios, se analizan sus conductas con el fin de afinar las respuestas y

reducir el margen de error.

5.-Refinamiento. Una vez que se saben errores y aciertos, se hacen las mejoras al producto

y se vuelve a evaluar para ver si los errores se han eliminado por completo.

6.-Implementacion. Se produce el producto final para su lanzamiento.

7.- Monitoreo o Supervision: Se supervisa el producto y su comportamiento en el mercado
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Aplicacion del método

Mi proceso de disefio se estructurd de la siguiente manera, basado en la propuesta
de David Sless, Gonzélez, 2008:

1.- Analisis de los factores del problema. Recopilacion de datos acerca del tema, se

indicd el contexto actual y su desarrollo

2.- Evaluacién comparativa o prueba de diagndstico. Mediante la observacion
directa del usuario, entrevista a posibles usuarios y evaluacion del material actual: En
contacto con el cliente en numerosas ventas de producto, ademas se realiz6 una entrevista a
posibles usuarios que no conocian el producto para eliminar vicios de antecedentes o

experiencias anteriores, poniendo a prueba los materiales existentes.

3.-Desarrollo del prototipo. A partir del anlisis de las pruebas realizadas y la
retroalimentacion de los posibles usuarios, se elabora un prototipo de pagina de internet,

prototipo de video y prototipo de catdlogo para ponerla a prueba.

4.-Comprobacion. Se realizan nuevamente entrevistas a personas diferentes,
posibles usuarios (que cumplen con las caracteristicas de clientes pero que ain no conocen

el producto), realizando las mismas preguntas para evaluar el prototipo.

5.- Refinamiento. Se elabora una propuesta final que elimine los errores detectados
en el prototipo, si es necesario, se vuelve a evaluar el material para eliminar posibles
errores.

6.- Implementacion. Actualizar los medios de difusion, publicarlo, tal es el caso de

la pagina web, enviar los catalogos digitales y publicar los videos.
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Al igual que en el método de David Sless, se pretende posteriormente continuar con
el monitoreo y supervision del producto ya implementado en el mercado. Esto debido a que

las tendencias cambian y el producto tiene que responder a las necesidades del mercado.

Muestra

La muestra tomada consistio en siete personas que cumplen con las siguientes

caracteristicas:

Las 7 personas entre los 28 y 60 afios de edad, con un nivel socioecondmico, cuatro en
nivel socioecondmico AB y 3 en nivel socioeconémico C+

Niveles socioecondmicos de acuerdo a la tabla de Instituto de Investigaciones
Sociales (2017):

Ingresos de los hogares en México por nivel socioeconémico - NIVEL AB (Alto)
Ingreso promedio: $80,458.00
Ingreso por trabajo:  60%
Renta de la propiedad: 15%
Transferencias: 14%
Estimacion del alquiler:  11%

Otros ingresos: 0%

Ingresos de los hogares en México por nivel socioeconémico - NIVEL C+ (medio
alto)
Ingreso promedio: $32,215.00
Ingreso por trabajo:  72%
Renta de la propiedad: 4%
Transferencias: 13%
Estimacion del alquiler:  14%

Otros ingresos: 0%
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Esta en el método del CRI empleado por David Sless, llevado a cabo en Australia
donde se pide un 81% de eficiencia, es decir, 0.9 x 0.9= .81 por lo que 90% de los posibles
clientes que toman la muestra deben poder entender y localizar la informacién que se les

pide con facilidad.

En este caso se seleccionaron cuidadosamente como minimo 7 personas para cada
una de las pruebas, al ir dirigidos a un cliente meta que pertenece a un estrato
socioecondmico A/B y C+ con alta escolaridad. Deberian todos, al ser cuidadosamente

seleccionados, poder entender el redisefio del material de difusion.

Contexto de la entrevista y materiales utilizados

Se pidio a clientes actuales que propusieran familiares, amigos o conocidos que no
conocieran el producto y consideraran que fuera un cliente potencial. La prueba se realiz6
en sus casas u oficinas, dependiendo de la comodidad del usuario, en un momento de la

mafana o tarde que estuvieran disponibles.

Se utiliz6 una computadora de pantalla de 15 para poder apreciar mejor los objetos

de estudio y un celular con camara 12 MP video 4K.

Para los comentarios, algunos se extrajeron de videos, otros se tomo notas después

de presentarles los productos
Procedimientos

Procedimiento de la prueba de catalogo digital

De igual manera se seleccionaron siete personas y se les pidié que abrieran el
catalogo digital, lo navegaran y comentaran sus opiniones acerca del producto.

Se anotaron los comentarios acerca del video y se vaciaron en el estudio.
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Las preguntas que se les realizaron fueron las siguientes:
e ;Sabe que son las chimeneas ecologicas?
e ;Sabe como funcionan las chimeneas ecoldgicas?
e ;Sabe de qué materiales estan elaboradas?
e ;Sabe por qué son ecologicas?
e ;Cree que le brinde un beneficio adicional tener una chimenea ecoldgica en
comparacion a una de lefia, eléctrica o de gas?
e (Qué chimenea compraria?

e ;Cual fue la razon por la cual eligié esta chimenea?
El tiempo de prueba fue de uno a cinco minutos, tiempo en el que los usuarios
abrieron y navegaron el catalogo digital y posteriormente de tres a cinco minutos, les tomé

a las personas contestar preguntas acerca del contenido del catalogo mencionadas

anteriormente.

Procedimiento de la prueba de pagina web

Se les explico a los usuarios que lo que se evaluaria seria Unicamente el material con
el que estaban interactuando para su redisefio, para esto se les asegurd que Unicamente se
grabaria la pantalla para que estuvieran mas comodos.

Se les pidi6 que dijeran en voz alta todo lo que pensaban durante sus movimientos

Se pidi6 posteriormente que dieran sus comentarios acerca de la experiencia que

habian tenido.

Para evaluar la pagina de internet se sent6 a los usuarios frente a la pantalla de una

computadora de 15 ya con el sitio de internet listo en la pagina de inicio.
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Se les pidieron dos tareas: 1.- buscar un producto que se adaptara mejor a sus

necesidades de calefaccion y 2.- intentar adquirirlo a través del sitio.

Con esta tarea se busca que el usuario trate de conocer los diferentes productos que
se ofertan, que descubra las caracteristicas que poseen para elegir el adecuado para ellos y
evaluar qué tan facil es la adquisicion de un producto a través de la pagina de internet.

Ya con toda la informacion recopilada, se hicieron arboles de navegacion, uno de
cada usuario para poder observar relaciones entre si e inferir los problemas que se estan

presentando en el disefio.

La duracion de la prueba durd entre dos y cinco minutos por cada participante,
tiempo que les tomo navegar en la pagina de internet, buscar y adquirir los productos.

Procedimiento de la prueba de videos

e Se seleccionaron siete personas diferentes con las mismas caracteristicas

mencionadas anteriormente.

e Se les mostraron dos videos, promocional y de funcionamiento, se les pidi6 después

gue expresaran sus comentarios, dudas y sugerencias.

e Se anotaron los comentarios acerca del video y vaciaron en el estudio.

El tiempo de la prueba fue de 6 a 8 minutos, los videos duran en conjunto 4 minutos

aproximadamente y las preguntas les tomo de 2 a 4 minutos contestarlas.
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Resultados

Catalogo

A continuacion, se muestra la tabla de resultados que se obtuvo en la prueba del catadlogo

actual:

Evaluacién de catalogo
éCree que le brinde un beneficio adicional
tener una chimenea ecoldgica en...

¢Sabe por qué son ecoldgicas?

éSabe de qué materiales estdn elaboradas?

¢Sabe cdémo funcionan las chimeneas
ecologicas?

éSabe que son las chimeneas ecoldgicas?

i

o
=
N
w
N
(€]
[e)}

Eno Msi

Figura 50. Gréfica evaluacidn del catalogo existente 1, elaboracion propia (Vera, 2018).

Los clientes contestaron confundidos, no les parecieron claros los beneficios de las
chimeneas ecoldgicas, ni la informacién que se les presentd, estan bastante aturdidos con

tanta informacion en el texto.

¢Qué chimenea compraria?

= madera = marmol = pared otra

Figura 51. Gréfica evaluacion de catalogo existente 2, elaboracion propia (Vera, 2018).
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éCual fue la razon por la cual eligié esta
chimenea?

m disefio = practicidad = ecoldgica

Figura 52. Gréfica evaluacion de catalogo existente 3, elaboracién propia (Vera, 2018).

Es importante descubrir que los clientes ponen mucho énfasis en lo ecolégico, prefieren un

producto ecoldgico y que ademas sea estético, sobre la practicidad del mismo.

Se les ofreci6 consultar el catdlogo de manera digital o impresa, no les resultaba ni
atractivo ni importante si la pagina contenia toda la informacion. Sélo 1 de los 7 que
realizaron la prueba de pagina lo consulté de manera electronica completamente y le
parecio extremadamente largo, tardado de descargar, repetitivo, en menos de 3 min ya

habia cerrado el catalogo de 50 hojas.

Los otros dos que abrieron el documento lo abandonaron después de la segunda y

tercera coleccion respectivamente- (de 5 colecciones existentes).

Se les pidid a 7 personas mas que realizaran Unicamente la prueba de catalogo

digital (aparte de los 3 que habian interactuado en la prueba de sitio.
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Estos siete participantes intentaban escanear un poco, saltaban de una pagina a otra,
regresaban, las paginas de texto del principio los agotaron o desesperaron, los comentarios

fueron los siguientes:

e “El texto es muy pequeno” (4 veces)

<,

e “No tienen precios los productos”, “;Qué precio aproximado tiene...? (2 veces)

e “Donde estan los datos de contacto” (esperando encontrarlos en la Gltima pagina),

como se encuentran en la pendltima no los veian.

e Deberian optimizar el catalogo o hacerlo mas interactivo en una pagina (3 veces)

¢ No entiendo ;como se prenden y como se apagan? (1 vez)

e ;Qué medidas tienen y cuanto calientan? (2 veces)

e ;Tienen un showroom? (1 vez)

e Tienen facebook o instagram (2 veces)

e “Tiene bonitas fotos, pero no dimensiono el tamafo de las chimeneas” no tienes

fotos con una persona (1 vez)

e “Es demasiado largo” o “todo esto debo leer” “;Pues cuantos productos tiene?” (5

veces)

Inferencias del Catalogo:

1. Definitivamente la letra es muy pequefia.
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El doble justificado hace que sea tortuoso leerlo, se pierden y regresan en el texto,

tardan mucho en avanzar y se encuentran fatigados cuando lo hacen.

No hay precios en ningun lado del catalogo.

El contacto es muy importante, deberia ser localizable en segundos.

Hace falta que sea didactico, si es un catalogo digital, se pueden aprovechar medios

para hacerlo.

Es tedioso buscar especificaciones en el texto, al grado que buscan escapar de €l

pidiendo Facebook, Instagram o un showroom.

Cincuenta paginas son excesivas.

Los usuarios abandonaron el catélogo en las paginas 8,10, 11,12, 28, 32 y 37. Uno
s6lo escane0 y cerrd. Esto quiere decir que en promedio vieron 19.7 péginas de 50,
es decir, el 39% del catalogo, esto sin medir retencion de caracteristicas de los
productos o acceso al catalogo puesto que se les presentd ya en la pantalla listo para

abrir y navegar en él.

Si bien es importante para distribuidores, capacitacién interna o de consulta, el

catalogo condensado digital es mas que suficiente.

Pagina Web

Para evaluar la pagina web, a continuacién, se muestra uno de los arboles de

navegacion, es decir, la estructuracion del sitio de internet actual y los movimientos que

realizo el usuario dentro del sitio, de manera que se pueda evaluar el desempefio de la
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Ejemplo de arbol de navegacion del cliente potencial 3: Edad 32 afios, Nivel
Socioecondémico A/B (véase anexo 9 para consultar todos los arboles de diagramacion
realizados)

Cliente potencial 3

Pag 1. Pag 2. Pag 3. Ch1]4'66 Pag 4.
Inicio Productos Chimeneas Ch2 GG Cor‘tacto
| i Ch 3|+ GG
Imagenes Chimeneas Coleccién Ingreso de
| Terra Ch 4 GG Datos
Video Quemadores Ch 5|+ GG
Promocinal -
Coleccion cheltl co
| A . Natura
romaterapia
Video
Funcion. ~ ch7l+ co
Bioetanol Coleccion
Talavera
Botén Ch 8|+| GG
Compras
- Chol¥ GG
Coleccion
Pedestal chiol+ o
Ch = Chimenea

+ = Adicionalmente
GG= Galeria General

Inicio se va a galeria

De la galeria va a chimeneas (se confunde con los catalogos de descarga)
Se regresa a productos

Se regresa a chimeneas

Elige coleccién natura

Elige Ch 6

Va los detalles de galeria (le cuesta salir de la galeria)

Se regresa a chimeneas

Va a quemadores

Se regresa a chimeneas

Va a Ch 6 y le da comprar

Se sorprende con la cantidad a la hora de aparecer el carrito.

Figura 53. Arbol de navegacion pagina web actual, elaboracion propia (Vera, 2018).
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Problemas reales detectados en la muestra:

Del lado izquierdo de la grafica se muestran el nimero de usuarios, posteriormente
los diferentes problemas encontrados debido a los comentarios. Finalmente, las preguntas
durante la prueba y observacion del comportamiento de los usuarios:

1.- Letra del texto muy pequefia

2.- Ubicacion de los precios en los productos

3.- Comprension de las caracteristicas del producto

4.- Contratiempos de algan tipo para llegar al carrito de compras
5.-Problemas en la seccion de productos basicos

6.- Uso del video dentro de la pagina de internet

7.- Uso de imé&genes dentro del sitio

Arboles de navegacion

8
7
6
5
4
3
2
1
I I 0 I 0 0 0
0
Texto pequeio Precios Comprensién Contratiempos Problemasenla Uso del video Uso de
del producto  de algun tipo seccién de imagenes
producto

Hsi Mno Mnoaplica

Figura 54. Gréfica evaluacion pagina web, elaboracion propia (Vera, 2018)
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Los resultados no son los esperados en la pagina web en general, la mayoria consideraba el
texto muy pequefio, ausencia de precios, tuvo algun contratiempo para llegar a la seccion de
compras, tuvieron contratiempos en la seccion de productos y la mayoria usé las imagenes,

pero también se perdieron en las mismas ante la imposibilidad de salir.

Comentarios e inferencias del sitio web

e Dos de los clientes potenciales mencionaron que no les daba confianza un sitio que
decia encontrarse en su ciudad y no tener direccion ni datos de contacto claros.
“Dice que esta en Puebla, pero no veo donde estan ubicados, me gustaria ver el
producto fisico antes de hacer una compra” y el otro: “Voy a contacto y solo tienen
un teléfono, me gustaria ver un mapa de la empresa o almacén para saber que no es

una empresa fantasma”.

e No encuentran o no ven el boton de compras, sobre todo si no arrastran el cursor

para ver la pagina completa, no ven los videos.

e Lapagina es muy confusa, hay que ir y venir, hay varias secciones de chimeneas y

no son claras.

e No hay precios de ninguna de las chimeneas ni productos de aromaterapia hasta que
seleccionas y das comprar, es hasta el carrito que te enteras, mucha gente
acostumbrada a paginas de compras electronicas como mercado libre en el que, al
dar comprar, ya es un hecho que te deseas llevar el producto y si no lo haces te
pueden calificar mal o bloquear futuras compras o ventas. La gente no se arriesga a
que se lo puedan cargar a tu tarjeta o paypal sin antes ver el precio, muchos no

concluyen las compras por miedo.

e No pueden salir de galeria, dan click a las imagenes pensando que va a salir un pop
out y ya no pueden salir porque no aparece la cruz de salida, hay que hacer click con

el cursor en la esquina superior derecha, lo cual hace muy dificil atinarle.
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e Las iméagenes son la herramienta mas recurrida y sin embargo 3 de 7 tuvieron
problemas para salir del carrete de imagenes, ya que el boton de cierre s6lo aparece

si uno pasa el cursor en la esquina superior derecha de la imagen.

Videos

Comentarios relevantes sobre videos existentes:

e “El video es lento o la musica hace sentir que es demasiado lento” (video

promocional)
e “El video es muy largo, no deberia repetirse el proceso de prender y lo de limpieza

deberia venir en el instructivo, no en el video, o un video aparte” (video de

funcionamiento)

e Una vez detectados los videos, son una herramienta didactica y maravillosa para

presentar el producto.

e “Lamusica es lenta” (2 comentario)

e Repeticion de procesos “aqui se repite lo del prendido” (2 comentarios)

e “Lo de aroma deberia estar en video aparte o agilizar video” (1 comentario)

e “;Cuanto pesa?” (1 comentario)

e “;Cuanto calientan?” (2 comentarios)

e “Bien” (3 comentarios)
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e “Entiendo el producto” (1 comentario)
Inferencias del video:

La comprension de los videos fue buena, las dudas que surgieron eran mas profundas

puesto que ya habian comprendido las funciones basicas del producto.

Las pocas quejas que hubo son faciles de solucionar (musica y velocidad)

Redisefo
Rediseno Catalogo

o Se hizo en formato media carta de manera que cupieran 8 paginas por tabloide
(frente y vuelta) y se redujeran costos de manera considerable en caso de ser
necesaria la impresion.

o Se mantienen las colecciones, pero no se expone foto de cada uno de los modelos y
solo se coloca si hay una variante de color, en lugar de una pagina para cada uno
como se mostraban anteriormente.

o Se utilizan iconos de ayuda para hacer mas sencilla la navegacion.

o Se selecciona la informacion bésica e indispensable.
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A

Figura 55. Redisefio catalogo 1, elaboracion propia (Vera, 2018)

Figura 56. Redisefio catalogo 2, elaboracién propia (Vera, 2018)
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Figura 57. Redisefio catalogo 3, elaboracion propia (Vera, 2018)

Modelo: Kali
A Capacidad caldrica: 25m2 o 75m3
{ ! ’ Tiempo combustion: 4-9 hrs.
Lad
(©" Medidas: 30cm x 60 x 30cm

8 Peso: 18kg aprox.

% Disponibilidad de colores:

Figura 58. Redisefio catalogo 4, elaboracion propia (Vera, 2018)
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Redisefio Pagina Web

Los andlisis, tanto el de experto como el de usuario indican que la diagramacion no es la

correcta, no estan bien jerarquizados los elementos, los objetos deben ser mas visuales, los

productos deben ser mas interactivos como presentar pop ups o close ups a detalles, se

pueden utilizar iconos como en amazon 0 mercado libre para ir a diferentes secciones o

resaltar caracteristicas del producto.

Pagina web: https://fernanda2570.wixsite.com/kakkao

La estructura del sitio web redisefiado es la siguiente:

Carrito de compras
fijo en esquina
superior derecha

Tres botones presentes
en el inicio, accesos
directos a los dos videos
(promocional y de
funcionamiento), asi
como acceso rapido al

\Y
L
’ Inicio ‘ ‘Catélogo de Prod ] ‘ Mas ‘
’ Video Beneficios Catalogo interact. ‘ Filosofia ‘
Catalogo prod. FAQs &
J ©
Video funcional
- P
Catalogo interact. C 1 Piedra
= |

catalogo (se me muestra
mas abajo como

C 2 Madera

C 3 De Piso

al interactivi ]
catalogo interactivo) Redes sociales
fijas del lado
derecho en todas
las paginas
Globo de “chat”

disponible 24/7
fijo en esquina
inferior derecha

C 5 De Pared

C 4 Ceramica

O

Quemadores

Contacto y Mapa fijos en todas las paginas

Aromaterapia

Figura 59. Redisefio pagina web 1, elaboracion propia (Vera, 2018)
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https://fernanda2570.wixsite.com/kakkao

Cada producto tiene su precio y se puede afadir al carrito que esta siempre visible
en la esquina superior derecha tal como se observa en las paginas mas eficientes en
el mercado (Amazon, Mercado libre, Ebay, etc.).
Boton de chat para ponerse en contacto 24/7 con la empresa en caso de alguna duda.
Botones para acceso a redes fijos del lado derecho
Se buscaron colores calidos y presencia de fuego para relacionar con las chimeneas
ecologicas.
Se coloca el nombre de la marca y el tipo de producto de manera central
Tres botones visibles en todo momento que funcionan como accesos rapidos para:
o Consultar beneficios de las chimeneas ecolégicas (redirige a video
promocional)
o Consultar el catdlogo de productos (disponible méas abajo, pero en caso de
no deslizarse en la pagina de inicio no perder la tienda)

o Consultar funcionamiento (redirige a video de funcionamiento)

P&gina de inicio:

CHIMENEAS ECOLOGICAS nicio Catélogo de Productos More

CASA FOGO MEXICO
Chimeneas Ecologicas
3

)

== Beneficios de tu Chimenea Catélogo de Productos #C6mo funcionan?

¥y

Figura 60. Redisefio pagina web 2, elaboracién propia (Vera, 2018)
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Pagina completa:

A la hora de deslizar hacia abajo en la pagina se encuentran los accesos directos a
los productos con los precios en la parte inferior, al mismo tiempo, a la hora de pasar el
cursor por encima del producto cambia la imagen por otra del producto mas detallado, cada

producto puede agregarse directamente al carrito de compras.

\2,
CHIMENEAS ECOLOGICAS Catélogo de Productos More =

a tu medida, estamos seguros que aqui'ef
opcién que se ggg@ atu estilc

o € @ =

Quemador con pantall
negra listo para en

"4 A
: o
talla de acero Zécalo Teotihuacan
mpotrar

Figura 61. Redisefio pagina web 3, elaboracion propia (Vera, 2018)
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Redisefio Video Promocional y de funcionamiento nuevos

En general los videos fueron un éxito, se tomaron en cuenta los comentarios para
hacer mas alegre el video promocional con un fondo musical mas contemporaneo y no tan

clasico que hacia sentir al cliente que era lento y largo.

Asi mismo se agiliz6 el proceso en el video de funcionamiento.
Los videos se agregaron a la pagina y se pueden consultar desde un acceso directo en la

pagina principal de inicio.

Video promocional nuevo: https://youtu.be/chLug8v10yA
Video funcionamiento nuevo: https://youtu.be/0G-WsrHLqsw

Pruebas de rediseno

Las pruebas piloto se realizan con el material redisefiado nuevamente a clientes

potenciales de las chimeneas ecoldgicas, pero esta vez a personas totalmente diferentes.

Para la pagina web en pruebas piloto se entrevistaron a 9 personas, para los videos a 7
personas y para el catalogo a 7 personas, mismo procedimiento que en la prueba de

materiales originales y mismas preguntas a evaluar.

La duracion de las pruebas en pagina web fue de 1 a 3 minutos, los tiempos de pruebas

de catalogo se mantuvieron de 1 a 5 minutos y la de videos de 6 a 8 minutos
Prueba de redisefio catalogo

Comentarios acerca del catalogo:

e “Tiene bonitas imagenes” (1 comentario)

e “Se entiende el producto” (1 comentario)
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“Me gusta” (2 comentarios)

“Bien” (4 comentarios)

“Es un catalogo serio y profesional” (1 comentario)

“Atractivo” (1 comentario)

“Se deberian colocar datos de contacto en todas las paginas” (1 comentario)

“usar un color mas fuerte que el amarillo o un tono mas obscuro” (1 comentario)

Evaluacion de catalogo

¢CREE QUE LE BRINDE UN BENEFICIO
ADICIONAL TENER UNA CHIMENEA...

¢SABE POR QUE SON ECOLOGICAS?

¢SABE DE QUE MATERIALES ESTAN
ELABORADAS?

¢SABE COMO FUNCIONAN LAS CHIMENEAS
ECOLOGICAS?

¢SABE QUE SON LAS CHIMENEAS
ECOLOGICAS?

®no Wsi

Figura 62. Gréfica evaluacion sobre catalogo redisefio 1, elaboracion propia (Vera, 2018)

¢Qué chimenea compraria?

B madera
B marmol
M pared

otra

Figura 63. Gréfica evaluacion sobre catalogo redisefio 2, elaboracién propia (Vera, 2018)

75



¢Cual fue la razén por la cual eligio
esta chimenea?

H diseiio
M practicidad

ecoldgica

Figura 64. Gréafica evaluacion sobre catalogo redisefio 3, elaboracién propia (Vera, 2018)

En esta ocasion, a diferencia de las pruebas sobre el catalogo actual, los clientes
eligieron chimeneas de diversos materiales, quizas sea porque en esta ocasion navegaron
mucho mas por el catalogo y sus respuestas fueron mas razonadas. De la igual forma,
dieron el mismo valor a la estética, practicidad y ecologia del producto, los tres factores les
parecieron igual de importantes.

Se les pidi6 consultar el catalogo de manera digital a nueve personas, todos los
participantes revisaron el catalogo completo, a diferencia del catalogo actual que tiene
cincuenta paginas, este posee Unicamente nueve paginas interactivas con informacion

relevante, contacto y acceso a videos con codigo QR.
La mayoria de los usuarios pudo contestar con facilidad casi todas las preguntas,

algunos con mas profundidad que otros, pero finalmente el catdlogo cumple la funcién de
informar y ofrecer el producto.
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Prueba rediseno pagina web

Ejemplo de &rbol de navegacion cliente 1 nivel socioecondémico B edad 56 afios

(anexo 10)
’ Inicio 4 ‘ Catalogo de Prod ] Mas l
4 6
’ Video Beneficios ‘ ‘ Catalogo interact.‘ ‘ Filosofia ‘
Catalogo‘prodA FAQs
oo

1.-Inicio
2.-Se dirige a Catalogo interactivo
3.-Le llama la atencion un disefio
con quemadores _ gy
4.-Regresa al catalogo interactivo G Carmmica
5.-Va a la coleccion de piedra y ve
3 modelos

6.-Regresa al catalogo interactivo i

7.-Le llama la atencion la
aromaterapia Quemadoret
8.- Se dirige al carrito de compras

IR

Aromaterapia

Figura 65. Prueba Redisefio pagina web, elaboracion propia (Vera, 2018)

Problemas reales solucionados

Del lado izquierdo de la grafica se muestran el nimero de usuarios a los que se les
hizo la prueba, abajo los diferentes problemas encontrados en la muestra original debido a
los comentarios, preguntas durante la prueba y observacion del comportamiento de los

usuarios:
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1.- Legibilidad del texto

2.- Ubicacion de los precios en los productos

3.- Comprension de las caracteristicas del producto

4.- Contratiempos de algan tipo para llegar al carrito de compras
5.-Problemas en la seccidn de productos basicos

6.- Uso del video dentro de la pagina de internet

7.- Uso de iméagenes dentro del sitio

El texto es considerablemente menos, de mayor puntaje (de 10 a 16puntos) y

Unicamente lo indispensable.

Los precios ya no se muestran hasta llegar al carrito de compras, se muestran desde
la presentacion de cada uno de los productos, lo cual hace mas facil la toma de decision de

compra.

Cada producto viene con sus variantes y su propia galeria, lo cual ya no genera
confusidn ni perder al lector en el proceso, asi mismo se resolvieron los problemas en la

seccion de productos

Los videos son de facil acceso, responden a las preguntas basicas ;Qué son las

chimeneas ecolégicas? ;Como funcionan? y se puede acceder a ellos desde el inicio.
Las imagenes muestran mas personas usando los productos, se puede dimensionar el

tamafio real del producto en el ambiente en uso y hace que sea mas agradable la experiencia

para el usuario.
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Arboles de navegacion redisefio

& S \ RS o) <
Nl ® & & O N S
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o © Q < N\
8 S 3 N W »
<& = o PO
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® &

Msi Wno ®noaplica

Figura 66. Prueba redisefio pagina web 2, elaboracién propia (Vera, 2018)
Prueba de redisefio videos

Comentarios sobre video promocional y de funcionamiento nuevos:
o “Essencillo”, “conciso” (3 comentarios)
o “Esta bien explicado” (2 comentarios)
o Yo le pondria mas movimiento (1 comentario)
o “Bien, didactico” (3 comentarios)
o “Se pueden colocar textos de informacion complementaria mas especifica al pie del

video”.

Al video promocional se le cambi6 la mdsica por una mas moderna y alegre, que
hace que el video se perciba mas agil y rapido, se quito el tramo que mostraba

funcionamiento de la chimenea ecoldgica para no repetir informacion en los videos.
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En el video funcionamiento se modificd por completo, se muestra el proceso de
encendido, apagado, regulacion y uso de aromaterapia, se quito el exceso de texto y se

le colocd de la misma forma una melodia alegre.
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Conclusiones de rediseno

Las respuestas que se obtenian de los usuarios que utilizaban los medios como el catalogo,
era de incertidumbre y muchas dudas acerca de los productos, realizaban muchas preguntas
que, a pesar de encontrarse la informacion a la vista, era necesario disponer de una persona

presente para aclararles las dudas.

Para el video las respuestas en general eran positivas, aunque para la mayoria de los
usuarios era desconocida la existencia del video, y finalmente de la pagina web sélo se
obtenia una respuesta nula por parte de los usuarios, ya que, a pesar de estar publicada por

cerca de dos afios, no se cerrd ni una sola venta en la plataforma.

A la hora de realizar las pruebas de los medios de difusion existentes, se hicieron varios

descubrimientos clave que mostraban que era necesario el redisefio de los medios como:

o Legibilidad del texto

o Exceso de informacién irrelevante

o Jerarquizacion de informacion y de contenidos
o Fotografias poco relevantes

o Dificultad en la navegacion

o Tamafio inapropiado

o Poca comprensién del producto

Las pruebas del sitio nuevo probaron ser una herramienta eficaz y atractiva para

encontrar los productos y obtenerlos.
Los usuarios pudieron encontrar mucho mas rapido la chimenea que se adaptaba a

sus necesidades de calefaccion y llegaban mas rapido al carrito de compras, ya que

requerian solo la mitad del tiempo.
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La navegacion se agilizo considerablemente y dur6 el doble, que fue positivo ya que
los usuarios se notaban mas relajados y curiosos acerca de los productos, realizaban mas de
las tareas solicitadas, mientras que al principio querian realizar la tarea y salirse una vez

realizada. Se frustraban por no poder navegar comodamente.

Esto arrojo que los usuarios se sentian comodos en el sitio y sabian especificamente
lo que deseaban adquirir y el carrito de compras lo reflejaba. No habia sorpresas en los

precios ni materiales, en general disminuyd el estrés y la incertidumbre.

Los beneficios de las chimeneas mostraron ser claros en la presentacion de los
videos promocionales y de funcionamiento, son préacticos y lo suficientemente didacticos
para entender el producto, por lo que darles prioridad a los videos y promocionarlos con un

acceso facil promueve la venta del producto.

En la pagina web se colocaron accesos directos a los videos promocionales dentro
de botones con las preguntas mas frecuentes: ¢qué beneficios tiene? y ;Cémo funciona?
Estos videos también se pueden enviar y compartir de manera informal por teléfono o

correo, asi como exponer en redes sociales.

Conclusiones de tesis

El objetivo de la investigacion que se realizd, se centrd en poder resolver la problemética de
ventas en la empresa de chimeneas ecoldgicas. Especificamente lo relacionado con el
material de difusion bésico y relevante. Y si, era necesario redisefiarlo como herramienta de

ventas.
Este material de estudio se defini6 de acuerdo a las respuestas obtenidas de la interaccion

de los usuarios en las ventas anteriores (en el caso de los videos y catalogo) o ausencia de

respuestas de los usuarios (en el caso de la pagina web).
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Se realiz6 una investigacion cualitativa basada en la metodologia de David Sless (2003)
poniendo a prueba la navegacion de los usuarios en la pagina actual, en el catalogo y los
videos para encontrar los problemas que se presentaban en el momento de la toma de

decisiones para elegir el producto y efectuar la compra.

Desarrollar la plataforma web de manera practica y funcional era uno de los objetivos

de la investigacién para poder expandir el mercado tanto de manera local como nacional.

La investigacidn anterior logra encontrar la raiz de los problemas de los medios de
difusion actuales y solucionarlos uno a uno a través de las respuestas de los posibles

usuarios.

El disefio ya no est4 basado en sentimientos del disefiador o en expectativas de la
empresa que demanda el disefio de material para difusion de su producto, en cambio, esta
basado en las necesidades y requerimientos del usuario, en exponer el producto de una
manera facil y comprensible, asi como resolver las dudas que puedan surgir para incentivar

la compra del producto.

El proceso de disefio que se llevo a cabo para el redisefio de los medios de difusion,
fue interactivo, alimentado siempre por el anlisis y observacién del usuario, descubrir en
qué momento se encontraban en un cuello de botella navegando por los medios. Las dudas
y sugerencias que les surgian fueron pautas para descifrar las expectativas que tenian sobre

el producto, pero, sobre todo, con el tipo de medios con los que deseaban interactuar.
Existen varios problemas dentro de la empresa de chimeneas ecoldgicas, en esta
investigacién como se menciond anteriormente, se trataron Unicamente por las limitaciones,

los problemas de disefio de los medios de difusion basicos y esenciales para la empresa.

Para lineas de investigacion futuras se deberian volver a poner a prueba los medios

redisefiados para darles seguimiento y comprobar su efectividad a largo plazo.
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Tanto la empresa, como el producto y los usuarios van cambiando a lo largo del tiempo y
sus necesidades con ellos. Asi mismo, se van implementando y creando nuevas tecnologias

y plataformas, mientras que otras quedan obsoletas.

También se deberian poner a prueba en un futuro los demas medios de difusién que
se utilizan actualmente con la finalidad de mejorarlos, asi como desarrollar nuevos medios

de difusion que ayuden a alcanzar los objetivos de la empresa.

A lo largo del desarrollo de la investigacion, se detectaron problemas en otras areas,
en las que con la ayuda de expertos se podrian realizar de igual manera pruebas con los
usuarios para mejorar con la ayuda del disefio, las estrategias de ventas, caracteristicas del

producto y otros puntos débiles de la empresa.
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A continuacion, se presentan los Apéndices y Anexos del estudio anterior,
informacion més detallada de material de difusion que es parte del material de la empresa,
algunos ya obsoletos, otros que por las limitantes del proyecto no se pusieron a prueba,

pero que constituyen el contexto e historia de la misma.

Tambien se afiaden los arboles de navegacion de pruebas completas de disefio actual

y redisefio, material de investigacion general y links de consulta.
Apéndices

Apeéndice 1: Catalogo Interno 2013

En 2013 se elabora el primer catalogo de chimeneas ,s6lo de uso interno y con algunas
modificaciones para enviar por correo, con fotos profesionales y caseras, se tenian
Unicamente dos modelos con variantes de color o materiales; el primero elaborado en
marmol en 6 colores diferentes (Travertino Rojo, Santo Tomas, Belagio, Dorado, Onix
Negro y Onix Amarillo) y el segundo modelo elaborado en madera de encino en 5 colores
diferentes (negro, chocolate, nogal, caoba y natural) en total 11 piezas diferentes. Para
hacer el catalogo 2014 impreso (anexo 2) mas impactante, la empresa decide dedicarle a
cada uno de los 11 productos una pagina en la que se apreciara la descripcion de la pieza,
aungue se repitiera 6 veces de un modelo y 5 veces el segundo modelo, una pagina a la
presentacion de la empresa, portada y contactos en la parte posterior. Era un catalogo que
todavia no consolidaba su imagen, el catalogo no reflejaba lo que la empresa queria

proyectar.

Apeéndice 2 Tripticos 2013

En el segundo semestre de 2013 se elaboraron tripticos con base a la imagen existente y se
mandaron por mensajeria a las mejores zonas y fraccionamientos de la ciudad: Lomas de
Angeldpolis, Puerta de Hierro, Residencial San Angel, Jardines de Zavaleta, Jardines de

Angeldpolis, torres y clubes de Golf como el Campestre, La Vista, La Huerta, Las Fuentes,
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entre otros. Se concentrd la publicidad en un puablico muy focalizado, la respuesta fue alta,
3 ventas promedio semanales durante noviembre, diciembre y enero, se enviaron 5000
folletos en una sola exhibicion, la respuesta fue del 9%. El uso de tripticos resultaba
econdmico, ya que no tenian los medios para costear publicaciones en revistas que se
distribuyen en el medio con el mercado meta, radio o televisoras que ademas de ser poco
accesibles para la empresa, no se dirigen Unicamente al estrato socioeconémico que solicita
el producto, es decir, llega a mucha gente, pero no necesariamente la indicada. (véase anexo
1)

Apéndice 3 Primer Catalogo Impreso y Digital 2014

Se realiza en 2014, tenia imagenes del catalogo anterior que eran caseras Y tenian errores,
tales como no presentar el logotipo, algunos quemadores se encontraban sucios, se
mostraba en el catalogo general un render de la idea de nuevos productos que todavia
estaban en desarrollo y sufrieron cambios, por otro lado, también tenia una hoja por cada

variacion existente. (véase anexo 2)

Apéndice 4 Instructivo

Se cre6 un instructivo que explicaba paso a paso el funcionamiento de las chimeneas
ecologicas, primero por norma de empaque de algunos distribuidores como “Casa Palacio”
y segundo para poder deslindar legalmente a la empresa de cualquier responsabilidad ante
mal uso del producto. Ccomo era un requisito de forzoso y legal se hizo en un formato

tamafio carta a blanco y negro de facil reproduccion y distribucién (véase anexo 5)
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Anexos

Anexo 1: Triptico primera imagen

Anexo 2: Catalogo impreso y digital

Portada
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CHIMENEAS
ECOLOGICAS

Pagina 2

91



Pégina 3

Pégina 4

Pisesio v adle en movimiendo

Casa Fogo México® cs una empresa mexicana
dedicada a brindar chimeneas y calentadores
ecolégicos de gran calidad y con un gran disefio,

Estamos comprometidos con México, ya que
solo utilizamos materiales extraidos o creados
en México y buscamos reducir la contaminacion
creando productos que no generan emisiones
dafinas a nuestro medio ambiente,

En Casa Fogo México® creamos alternativas
ecologicas para mantener el calor dentro de nuestros.

Casa Fogo Meéxico® it'sa Mexican company which its
aim s create grear design and quality eco fireplaces
& heaters using only the highest quality materials

Casa Fogo México® it's a proud Mexican company,
and supports Mexican economy using only
Mexican handcraft materials.
We are ceo-friendly and we seck to reduce
pollution, our creations generate the
lowest emissions into the environment and
are 100% safe.

In Casa Fogo México® we believe in an ecological

‘hogares si iz
cuentas de gas o electricidad muy elevadas, y
: it i

the heat inside your home
without the need of special gas or electrical
that harm the natural environment.

Todas las chimeneas san una excelente opcion
tanto para interiores como para exteriores,
dando un coeficiente calorifico alto y siendo
rapidas y sencillas de encender.

Lo mas dificil s escoger un lugar donde ponerlas,
ya que por su elegante y bello disefio vas a querer
tenerla en todos lados.

QOur eco fireplaces are the perfect choice to be
sertled indoors and outdoors, giving the perfect
temperature, and it's really easy and safe
to turn it on and off.

The hardest thing would be choosing the place,
because of their elegant and beautiful design you'll
‘want to place them everywhere.
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DISENO Y ARTE EN MOVIMIENTO / ART & DESIGN

ELIGIENDO CHIMENEA/ YOUR OPTIONS.........

AROMATERAPIA/ AROMATHERAPY....

FOGO BELAGIO, 6
FOGO NEGRA 7
FOGO SANTO TOMAS. 8
FOGO TRAVERTINOROICY:... .o ooioscoriomismsiimmmiinsspisnild)
FOGO DORADA 10
FOGO ONIX 11
FOGO NATURAL 12
FOGO CHOCOLAT!I 3
COLECCION / COLLECTION.. .14

INSERTOS / INSERTS,

CONTACTO / CONTACT US ...
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Los calentadores ecologicos Casa Fogo México®

son T altenativa para crear la atmésfera perfocta
en su hogar o trabajo,combinan materiales de
alta calidad creando una pieza altamente
decorativa ¥ utilizan bioetanol como combustible,
el cual es amigable con el medio ambiente,
proparcionando una segura y excelente calefaccion
a su hogar sin descuidar la clegancia y estilo
que solo una pieza de Casa Fogo Meéxico®
podré ofrecerle.

Calentador Ecoligico de Bioctanol Casa Fogo México™:

*Totalmente portatil, no requiere instalacion
*Arte y decoracién, cuando no hace fifo se convierten
en adorno todo el afio.

*Calor continuo.

Mas omico que la leda y la

#Su emision de CO2 es por debajo del gas y la lefia.
*Cero olores y ruidos.

*No requiere mantenimiento.

*Encendido ¥ apagado sencillo.

Casa Fogo Meéxico® hearers are the perfect
solution when you want to create a whole new
atmosphere in your home or workplace, it
combines the highest quality materials and a
master design handcraft piece of art.

Works with bioethanol, its a fuel which is
ccofriendly and provides an excellent safe
heating source without missing the elegance
and style that only Casa Fogo México® could
bring.

Bioethanol Eco Heater Casa Fogo México™:

*Portable, any installation required

*Art and decor all year long.

*Conrinuous heating

iCheaper than wood and electricity heaters!
*CO2 emissions are lower than gas and wood
emissions.

*Odorless and noiscless

*Any maintenance.

*Turn on and off easily and safe
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Con la rutina diaria es importante buscar
un tiempo para i, y por eso Casa Fogo Mexico™
ha ereado accesorios y seleccionado las mejores
esencias naturales con las que puedes ahora
consentirte con aromaterapia profesional en casa:
Reduce fatiga - Bucalipto, Limin
Reduce depresion - Ciricos, Jazmin
Reucela e s Mol Lavexia
Redueir el estzés - Bergamoa,
Recuce probims respuaoncs- Merza
Ahuyertar a los mosquicws - Cironela
Cancla, Vainilla

Relazacion - Sandalo

With daily routine of life it is important
to make time for yoursclf, and thercfor
Casa Fogo México® has created accessories and
selected the best natural essences so you can pamper
yourself with professional aromatherapy at home:

Reduze respiratory problems - Mint
Repelling mosguitoes - Citrorella

Ambicace- Cinnamon, Vanilla

Relaxation - Sandalwood
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*al faca de30a 450

* Quesador de acero iooidadle.

e i ‘7
* 1) pars imesores y exeriores

*Capacitad 161

*Peso: 8 kg agron.

* Dusaciba de 429 bus”
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* Heats 98 10 147 2 area, ideal for small / medium roor
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*Culis ca de 30 u 450

* Gaeraador de acero iooxidabic.

* Heck:
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*Capacidad (615,
*Pesor§ keagion
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*Dependicndo

* ol

cece20a

* Quemador ée acero iraxidable

*llochan E daprimea liad por
“Tdeal pars inecions s 2ecnones

~ Capacdad 1675,

* Pess § K apros

*Dunatida de 4 49 brs?

*Purtebie

“Heats 98 10 )

¥, ideal far

pal: £ medisat 10om
* Seairless Steel Insert

“Finest

iy bl b iy st
* Ldealfor_ndoors ¢ outdoons

* Capacis: 04 gl

“ Weight anuurd 17

i 49 hos?

La reglacion

< tupa def guerwador/ Depending oa regu'ation of the insert's d

32em /12.5in

32em / 125in

12cm / 4.7 in
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FOGO DORADA

*Dependicacs d 1 regulacidn ce a g del quemado

* poaul

*Cal de 30 a 450m. ideal

* Quemsador de acero inoxidalie.
* Heck 3 axno ¢a andiunol de pricacea calidad pos aatesaces caliiados
* el s interines y exterivnes

* Capacidad 1 6115

* Peso § kgaprox.

# Duraciin ce 29 s

* purtable
* Heats 98 o 147 2 arca, ideal for sonall / nediven room

* Suaialess Steel Lusart

# inest quality masole, kandmade by quabfy anisans
#Jaeal forindoors ard outdoors

* Cagaciy: 04 gal

*Weight arouad 17lb

Time 49 st

cading on 1egulaton of the ‘nsct's id
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‘ * PIEDRA TRASLUCIDA
TRASLUCENT STONE

~ Poriil

* Cakienta uc fitea de 30 4503, ¢ para habitsioacs medianss

~ Quecnador de acero noxidadle.

 Hocha a maro e wérmol ¢z peimera calidad por artesancs cal ficados
L piedra se puede itaminar por Centro,

] pars temiones  exteries.

pocidad 161,
* Peso: S kg aprox.

~Duacéadedadast

* Porable

* leats 96 0 147 1, el e sl v s

* St Sl Insent

32cm /12,51

~ Finese qua'ity narale, handriade by qualit atisans

~ The stone can be iLuminate it from the inside.

~deal foe iedoses and ouidoses 32em /12500
~ Capucity 014 gal

< Weight: anuend 171

el el Depe hd
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* Calieota wa dzea de 60 2 90ca',iées) para babitaciones amplas.

* Hecha » owano en read i for calidad, por

* Cestales templados
* ideal pacn interiores ¥ exteiores.
* Cagacidac 385,

* Besor 12 kg aprex.

* Duracidn de 4 29 hrs®

* Pouzbic:

* Stainless Steel Tasert

2l for madium / big coom — =

|
38cm / 15in
* Finest qualicy sk wood, haadmace by qualiy artsacs I 1

* Tempered glass.
* ldeal for indoors aad outdosss. F3cm / 28.7 in
* Capacizy 08 .

Wi sound 281 [ 1| 3m/usin
(o O]

*Tine. 49 Lous®
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P
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14

98

SONALIZADAS
STOMIZED

Wall
Mod

PROXIMAMENTE

PROXIMAMENTE

Talavera Blanca
Mod

>

15
PROXIMAMENTE

‘Talavera Azul
Mod

Blsnuanmre



~Capacidad de 1615 *Cep. 042 gal

Mod QFCH

*Acero inox, *Stainless steel
=] =)=\ A “Capacidad de3lis  “Cap. 08 gal
\_j Mod QEGR
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*PERSONALIZADOS
*CUSTOMIZED

CONTACTO / CONTACT US

www.casafogomexico.com

ventas@casafogo.com

+52 222 269 8942

sigenos en: / follow us:

Pégina 18
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Prsesio 4 ahe en movimiendo

Anexo 3: Catalogo de arquitectos

Portada

No es ofra chimenea ecoldgica... es una Fogo
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Pasion y disefio

Pagina 3

s una empresa mexicana dedicada a dise abricar y distribuir chimen
calidad y diseRo decarativo, utilizando materiales de alta calidad y bajo impacto

co* a base de bioetanal, son la alternativa id

bajo, dandole un disefio sin igual a cada espacio donde deci

Pagina 4
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Fogo

Crea la atmosfera y el disefio perfecto

Nuestros quemadores estin hechos de

ro inoxidable de la mis alta calidad y cortados con

recnolagia liser de punta para darle la gran calidad que nos distingne

Quemador chico

UH" ¥

Quemador grande

Quemador persanalizada

*Varia d diendo la alrura de la habi

Medidis 23¢m x e x |
Capacidad 1.5 1.
Capacidad de calel
Poder calotifico 12,000 BTU apros.
Duracién 4 11 hrs™

Medidas 46cm x 1
Capacidad 3.01.

77em x 10.5em.

Capaciddad de calefaccian: 8tm2~
Poder cudorifico 20,000 BTU apros.
Duracion 4 11 hr:

Los quemadores petsonalizados se hacen a
cesidades del cliente

Lt medida

o si s¢ encuentra en exceriores.

*Dependiendo de la regulacion de I tapa del quemador.
“Se pueden realizar buses decotativas personalizadas para los quemadores en difer

cnres materiales como madera, marmol, énix, acero, cristal, entre otros.

‘ “'Og()”

TFuncionamiento

sCémo funcionan?

las chimeneas ecaldgicas Casa Fago Mésico luncianan a base de bivetanol o alenhol de 967

sin desnanu

lizar, el cual es un alcahol extraida de la cana de azicar y mai

las ventajas de usar

este aleohol e que al no usar quimicos ni derivados del parrélen hace que sn combusrian sea

limy

lacion sea de lo mds

pecial, lo mis dificil sera decidir el I

México,

a 2 que o humen, no crea rizne ni ceni

cillo ya quc no requicr

perfecro pata colo

Ciracias 2 esras propiedades hace que su insra

de i firo, venilacion o alguna construceion os

 su chimenea

Casalogo

El encendido es muy sencillo, sélo se requiere:

+ Abrir lu tapu del quemador.

* Ll

ar ¢l quemador con bioetanol Togo h

L3 &

» Finalmente a una distancia segura (3

estii lista para dlistrutarse (Fig. 3)

i vez mojada T punta, se deja del quemnadot v se prende con o

ta Ja linca de “M2?
= Utilizar Jn varita anexa 1l quemador ¢ introduci

X (Figgl v 2.
@ de 1-2cm en ¢l

L pu ioctanol Fogo.

1 encendedor,

T punta encendida al quemador v

Para apagar su quemadar Fogo, Io tinica que debe hacer es cerrar lirmemente la tapa para

ahogar la Nlama. La tapa debe permanecer cerrada para

1v5)

® .

- & &

Figt

evitar la eva

poracién del bioeranal. {tig,

anem seem e

ol [ Z

g Figs
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0g0.
Instalacién

Para colocar el quemador séla se requiere hacer un nicho o hueco con las medidas del
quemador que adquirid para que éste éste se pueda colocar,

1 8i e quicre colocar ol quemador “al nivel de |

cldrea dénde descansan los hordes del quemador.

2S¢ recomienda que ol quemudor deseanse al menos sobre un petimeto de 1 an de

3 Se recomienda dejar Tem exrra de profundidad para evitar el conmacro directo de los maren-
ales con el quemadar,

;1

2em
e
- 1 2mm
1iem 1 2
3

Tlena de estilo ¢
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Tdeal para complementar

Péagina 12

105



Pagina 13

@ Contacto:

& Casa Fogo México

Tel. (222) 2698942

ventas@casafogo.com@
wwwcasafo&nexic\o.%m
sigenos en: ’ D

-

Pagina 14
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No 5 ofra chimenea ecoldgica... es una logo

Anexo 4: Postales (3 diferentes)

Frentes:
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Reverso (igual para las 3):

Las chimeneas ecoldgicas Casa Fogo México® son
la alternativa ideal para crear el ambiente perfecto,
por su gran disefio llenan de estilo y elegancia
cualquier lugar.

Fogo

Cada uno de nuestros productos es elaborado a
mano por artistas de renombre nacional e
internacional por sus altos estandares de calidad,
por lo que cada Fogo es una pieza de arte.

En Casa Fogo México® estamos comprometidos
con el medio ambiente, utilizamos bioetanol como
combustible (alcohol 96°) ya que genera una flama
limpia que no produce humo, tizne ni ceniza y no
contamina el medio ambiente.

jTransformamos tu chimenea tradicional a ecologica!

* Arte que decora y funciona.

* Son portatiles, no requieren instalacion.
* No requieren mantenimiento.

* Crea un ambiente calido y elegante.

Casa Fogo México Tel. (222) 2 69 89 42 ventas@casafogo.com

www.casafogo.com No es otra chimenea ecoldgica, es una Fogo
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Anexo 5: Instructivo
Frente:

Disefo

MANTENIMIENTO:

Las chimeneas Casa Fogo México® estin disefadas para darles un mifimo senvido toda la vida. Su

rece latapay si Houa Quiere devolver el brillo debe limpar el quemador con esponja minera,tallar
inicamente en direccién del pulido ya que de otra manera lo rayaré

Saque el quemador metdlico de la base decorativa para evitar dafarla durante su limpieza. La base
d como

e tallones. Las
cualquler otro mueble y pulir con abrasivos* adecuados  su material.
Fara mayor oientacion contéctenos y con gusiole aywdarsmes,
limpiad suquemador o2
GARANTIA:
c I 3
su servico por much un lquier defecto todos los

modelos excluyendo go\pes Tayones y dafios causados por utiizar combustibles no sugeridos en
nuestra lista. Nuestra garantia no cubre el deterioro del producto por dejarlo en exteriores sin la co-
b ocuack I

Para hacer v.anaa su garantia bastard con presentar el producto, la qzmmla sellada vigente y el com-
ma al siguiente mail: ad-

P
mmvmﬂon@(aiﬂogo com.

Responsable de la garantia: Grupo Backmam & Sanchez S. de RL Alcatraz 4, Jardines de Zavaleta,
Puebla, Pue. C..72150

REPARACIONES:

¢ P paraciony G fos y con-

tactenos para 5 fie 0 pierda al 2) 2698942

i L de por par i

‘COMBUSTIBLE FOGO:

Bl etanol e obtiene del procesamiento de materia bioldgica,en partcular letas plantas o az-

cares.l etanal as( p IOETANOL. Debid medidas tom-
u gran uso

Industrlal, sempre estamos a a mano para Ilavar\e combustible Fogo ala puerta de su hogar, Con-

tictenos jar y asegu-

més facil su chimenea Casa Fogo México?.

Fecha y sello de garantia ventas@casafogo.com (222) 269 8942

Reverso:

_ X

INSTRUCCIONES DE USO Y SEGURIDAD:

Lea todas las instrucciones antes de usar.
Coloque su Fogo en un lugar seguro, donde la flama
no se extienda a otros materiales.

1) Vierta el combustible Fogo dentro del recipiente del

quemador. Un embudo facilita el proceso. Si derrama en

el proceso limpie con un trapo antes de encender.

Su chimenea ecoldgica Fogo puede usar otros combus-

tibles, pero la empresa no se hace responsable por cual- a
quier dafio ocasionado al usarlos, visite nuestra pdgina 1,

web para mayor informacién. (Fig.1) i'

2) Verificar que NO se llene a tope, llenar hasta la linea de
max indicada en el difusor intemo. (Fig.2)
3) Use la varilla para encender el quemador a una distan- /'

cia segura, 30 cm son suficientes. Al encender se pro- ‘/
duce un flamazo inicial inofensivo. Moje la punta de la

varilla con un poco de combustible, retire del quemador -

sin que gotee, tome una distancia segura el quemador, .3

prenda con un encendedor la punta mojada y acerque la

punta encendida de la varilla al quemador. (Fig 3)

* Puede utilizar un cerillo largo o un encendedor largo /

para estufas.

4) Para regular la flama utilice la varilla para abrir y cerrar .
la tapa del quemador (Fig.4)

5) Si desea apagar la flama cierre firmemente la tapa.

(Fig.5) fo.

El tiempo de encendido depende del t: no d de la cantidad
de viento y oxigenacién donde se opere y de la abertura que deje en su tapa.

Asi usted puede obtener de 2 a 9 hrs de calefaccion continua antes de relle-
nar el combustible.

Su chimenea Fogo puede operar continuamente de forma segura mientras
se mantengan medidas de seguridad adecuadas.

020

México

Gracias por adquirir un producto Casa Fogo México
Encontrara que es la mejor opcién en disefio y calefaccion

Pasién y Disefio

Og\,.m.

PRECAUCIONES:

+ Siempre encienda a distancia segura. Lo ideal es usando la varilla propor-
cionada.

- Lallama inicial se crea con gran rapidez y puede alcanzar a quemar la mano
o rostro si se tiene a muy corta distancia.

« No dejar al alcance de nifios pequeios y sin supervisién de un adulto.
« No dejar en reas en la que se pueda caer facilmente

No encender cerca de estufas o aparatos que utilicen gas.
+ No maniobrar la chimenea cuando estd encendida.
« No dejar cerca de objetos inflamables.

+ De preferencia utilizar un mantel base debajo de las chimeneas de marmol
y Onix o para proteger bases delicadas.

« Verificar si el modelo es de interiores, exteriores 0 ambas antes de utilizarlo.
« No tocar el cristal templado puede alcanzar altas temperaturas.

+ No tocar el quemador una vez encendida la chimenea.

« Al apagar esperar a que enfrie para maniobrarla.

« No intente apagar la chimenea soplando, esto generara una flama mas
grande y puede ocasionar accidentes.

+ De ningdn modo intente rellenar el quemador con combustible mientras
esté encendido.

« No intente extraer el ible sobrante i i pues se en-
cuentra caliente.

+ Déjelo en la chimenea y utilicelo la siguiente vez La tapa cerrada ayuda a
que no se evapore fécilmente

. i la tapa del uni

« Utilizar su chimenea Foco para propésitos adicionales a la calefaccién
queda bajo su propio riesgo.

con la varilla proporcionada.

IMPORTANTE:

NO PRENDERLA CON UN ENCENDEDOR NORMAL TENIENDO LA MANO O
ROSTRO CERCA DEL QUEMADOR, YA QUE AL PRENDERLA, LA LLAMA SE CREA
CON GRAN RAPIDEZ Y PUEDE ALCANZAR A QUEMAR LA MANO O ROSTRO SI
SETIENE A MUY CORTA DISTANCIA
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Anexo 6: Catalogo completo

Portada:

CHIMENEAS
ECOLOGICAS

Pagina 2
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CASA FOGO MEXICO® 2014

NOSOTROS / ABOUT US

Casa Fogo México® es una ecpresa mexicana
Gedicada a brindar chimencas ¥ calontadores
eenliygicos de yran calidad y con un gran diserio,
utilizando solamente mateciales de la més ala
calidad.

Estamos compromeridos con México, ya que
solo utilizamaos materiales extraidos o creados
e Mexico y buscamos reducir la contaminacion
areanda productos que no genoran. cmysiones
daflinas  a  nuesto  medio  ambiente.

T Casa Togo Mésico® ercamos aliznati
ecolgicas para mantener ¢l calor deatn de
rmostras hogarcs, sin noocsidad de  alguns
instalacion especial, cuentas de pas o electricidad
muy clevadas, ¥ especialmente sin contaminar ¢l
media ambiente.

Todas las chimencas son wna excelente opcion
Ly para inerions como para exteriones,
dando un coeficiente caloritico alto ¥ siendo
ripidas y sencillas de encender.

Casa Fopo México®  its a proud Mexican
company which its aim 15 create great design and
quality ecn fireplaces & heatens using only the
bighest quality materials.

Casa Togo Meéxico® supports Mexican economy
using only Mexican handorall  materials.
We are ocofrondly and we sock to roduce
pollation, our creations gemerate the lawest
emissions into the environment and ace 100% sate.

T Civa Fogor Méeica® we bielieve in an ecological
altecative lor maintaining the beat inside your
home without the need of special gas or clectrical
installations hat harn the natural envirmment.

Our cco Freplaces arc the perfoct chaice 10 he
seed indoors and ouldoors, giving the perfect
environment, and it's zeally casy and sake to turn it
on and off,

The hardesst part will e choosing the place, e

Lo mis dificil cs csooger un lugar dénde poncs,
yatque por su elegante y hello disefio vas & uerer
tenerla en todos Iados.

se o their elesant and beautiful design, youll want
0 have them cverywhere.

2

INDICE/ INDEX

CASA FOGO MEXICO,

INDICE £ INDEX ARG
ELIGIENDO CHIMENEA / YOUR OPTIONS
BIORTANOI / BIORTHANOT

COLLCCION TERRA / TERRA COLLECTION,
PIAZZAC o s
FOGO PIAZZA ONIX BLANCO .

OGO PLAZZA TRAVIRTING ROJO,

FOGO PIAZZA NEGRA
ROZIL .
FOGO ROZH B/N.

FOGO ROZIT N

TURNO. . S
FOGO TURNO BLANCO TECALL
FOGO TURNO NEGRO.
AFRIC

OGO ATRICA
COLECCION NATURA ¢
JLUS V- 2
FOGO FORTE NATURAL.........
OGO FORTE CHOCOLATE CLARG,
FOGO FORTE CHOCOLATE.....
COLECCION TALAYERA £ TALAYERA COLLECTION
PUEBLA

ATURA COLLECTION.

FOGO PLERLA TRADICIONAL
FOGO PUCBLA REINS,

COLECCION LUXURY ¢ LUXURY COLRCTION.
IMPERIAL

FOGO IMPERIAL COBALTO ......
TOGO IMPERLAL COLOR.
FOGO TALAVERA LUXURY 3.... <
COLECCION PEDISTAL £ PEDESTAL COLLECTION.
TORRE.

OGO TORRE
TORSO.

FOGO TORSO. i
COLECCION MURAL ¢ MURAL COLLECTION.
e

VA

FOGO CANVA N/R,
FOGO CANVA N/E ..
COLECCIONES # COLLECTIONS,
QUEMADORES / TNSERTS,
AROMATIRAPLA ¢ AROMATILRAPY,
CONTACTO / CONTACT US

3
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CASA FOGO MEXICO®

ELIGIENDO CHIMENEA/ YOUR OPTIONS

Los calentadores ecoldgicos Casa Fogo México®
som la allernativa para crear [a atmosfera perfetta
en su huyar o trabajo.combinan materiales de
alta calidad creanda una picza altamente
decorativa y utilizan biocrana cama combusrible,
el cual es amigadle con ¢l media ambicnre.

i 114 SELULA ¥ EXC i

descuidar la elegancia y estil

a su hogar &
que salo una picza de Casa Fogo México®
podra afrecerle

Desventajas de los calentadores més populares

Calervador Ecalégicn de Biocrancl Casa Fogo México®

“Arte que decora y funcion
“Disefo que llena de estilo v elagancia.

“Iis ecoldgicn ya que utilza combustible renovable

s de CO2,

(bincrhanol) y emisiones cas

*Son partiics ya que 0o roguicren insialacion y su ligezo
peso las hiace ideales paza cambiaras de ubicacidn.

“No genera humo, lizne ni cenizas.
“No requiene mantenimiento.

“Wacil encendido y apagado.

*Calor mimedo, na reseca ol ambicnte.

Casa Fogo México® heaters arc the perfect
solution when you want o creale a whole new
armasphere in your hame or warkplace, it
combines the highest quality matesials and 4
master design handeraft picce of art

Wouks with bioethanol, its a fuel which is
eeofriendly and provides an excellent safe
heating source without missing the legance
and style that only Casa Fogo México® could
brin,

Common heaters disadvantages

Hiocthanal Kea Heater Casa Fogo Méxica®:

*Art and functional decor

*Elegance and full of style unique design.

*Leolugic as it uses renewable fuel (ethnol)
and its CO2 emissions are minimal

#Poraable as they don't require any insrallarion
and irs ight weight allows you ta change irs place.

*Smokeless and Ashesless.

*Any mainlenance.

*Turn om aud off easily and safe,

“Humid warmth, desn 't dry environment

ETANOL / BIOETHANOL

m ‘hivelanol es un praductn qui
obtenido a partir de Ia fementacion de los azicares
que se encuentran en los productos vegetales, tales
como cereales, remolacha, caia de azicar, sorgo 0
‘biomasa. Fn esle procesn de lermentacion se abliene
¢l alcuhol hidratado, com un contenido aproximado
del 3% de agua, que tras ser deshidratado se pucde
utilizar como combustible.

T etanol tiene un allo poder calorifico, es Bmpio y
cwoligic ya que ¢ renovable, al hacer combustion
senera vapor de agua y ¢l CO2 que emite oquivale a
una persona extra en la habitacién o dos velas
encendidas.

La boca del quemador cs la que regula ol consumo de
bioemnol, la caparidad del mague varia segin el
modeln. El consumo que Lienen nuestios guemadores
de 15y 3 L. es de 175 ml y 350 ml. por hura
respectivamente: Esto pucde variar en reacion al viento
que hay en el ambiente, ya que puede axigenar mis la
Nama y poc o o consumic més combusible

Lus quemadures los podermos hacer personalizados

sonde L5L.y3L.

Bioethanol is an alcohol made by fermentation,
mostly from carbohydrates produced in sugar or
starch crops such as com, sugarcane, or sweet
sorghum.  Cellulosic biomass, derived  from
non-food sources, such as trees and grasses, is also
being developed as a feedstock for ethanol
production. For the ethanol to be usable as a fuel,
the majority of the watcr nmst be removed.

Ethanol can deliver a high heating power, i clean
and vevlogical by being renewable energy, when it
burns releases water sieam, CO2 issues are
equivalent (© a pair of e candles or an exira
‘person breathing in the room.

“Ie fuel consumption is regulated by the inserts
mouth, the capacity varies according to the model.
The consume for our 300z. and 1000z. inserts are
5.90z. and 1180z per hour. This may vary if there
is a wind source near that oxigenates more the
flame generating more combustion.

We can make persimalized inserts aceonding (o
your needs, 50 and 1Xloz. are always available.
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» B 3 3
Inspirada en una de las formas mas petfectas dande el hombre coexiste con
naturaleza."Rigzza refleja un estilo minimalista’ que se ha reducido'a lo
esencial para adaptarse al espacio en el que se encuentra, Fs un diseno
ico y elegante que destaca las propiedades del maemol . e
farma més pura. Fogo Piazza,"pgrmite.crear un punto de reunion ¢
natural 5 p o

Tnspired in the most pure and perfect shapes where man and nature coexist,
Piazza reflects a minimal style that has béen reduced to the most essencial to

addapt itself to any space, sShows the best marble and onix properties with its
elassic and elegant design. Fogo Piazza allows you to create a warm and nat-
wral m

CASA FOGO MEXICO!
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CASA FOGO MEXICO® 2014

*Toudi

~ Calienta un dzca de 302 4Sm? ,ideal pera habitaciones modianss.

* Quemador de acero snoxidable.

*Hecha s n i
~La picdra cs trasticida y 52 puede iluminar por dentro,

* Ideal para imteriores ¥ exteriores. \

~ Peso: § kg apiox /

* Dursczon de é a ¥ ars*

“Tonable.

~ Hears 99 t 147 # area, fiss small/ med:um spaces.

* Stainless Steel Insers 320m /125 in
* Finest qudity marfle, handmade by quify ansars.

ide.

“Teaslucen: stone, you cen iluminate from <

* Ldeal for induors nd uateuors 2am/ 1250
* Capuativy: N4 pal. /5007

around 17l

Pégina 10

~ Porti.

~ Calienta un drea de 30 2 45m? . ideal para habicaciones modiaras.

~ Quemador de acero inoxidabic.
~ Hael 2|

~ Tdeal paa iaccriores g exieriones.

~ Capacidac 151 'S

* Peso: 5 kg apiox. /

~ Duracibn de 29 hus?

* Pursable.

* Heits 98 10 147 1 area, it smalls medium

* Scuinless Sceel [nsect D 32em /125 in
* Tinest qualty marble, handmade by quakty artisins

- Ideal for snduors and urdoors

‘apacity: 0.4 gal. /50 vz, 32em/125in

* Weight: around 1715,

* Time: &9 bours™
12em /4.7 in ‘
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* Quemador de acero innxidzble. — -

# L ek s trasicicin s se prede uminir por denisa.
* Tecal paca inteiores y exteriores.
* Capucidad 151

# Pr: § ks

* Duracion ded 9 his*

* purtasle
N« Hoars 98 10 147 80 arca, fis small i spaces.
i * Staialess Stee]Lusere 3%6m 7 125
¢ quaticy marble. hardrmide by cualiy artisans
you can llaminate finm the insice.

* 1éeal for indoors and ourdoors. 32em /125 in

0 ur,

* Time: 4

e S o s

Pagina 12

2014

zca de 32 45m? , ideal peva habtacionss modianes.
* Quemador de acero snoxidable.
* Hech

~ La picdra es trasticide y e pucde flumirar por dentro.

* Ldeal para tmreriores ¥ exterores.

* Duraczoa de ¢ a ¥ ans*

* Pouable.
~ Heass 98 w0 147 # arca, it smalls med:um spaces.
* Stanless Steel Insers |:| 32cm/12.5in

* Ldeal for induers and vutéuers, 32am /12.5in
Capuarity: 014 gal. /50 07

12an /4.7 n

L]
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*Podcl

* Calicara ur dsea de 30 2 5, ideal 7ara Fabiracioncs wedianas.

* Quemador de acer sooxidable

# el prana interiones y ex

* Capacidad 1.51.

* Pesor § kg eprox.

* Duracidn de 42 b

* Pomable.

* Heats 98 t0 147 6" axes, firs senall? raediom spaces.

* Stainless Steel Fagert I:I 32m /125in
 inest ity marhle, ks by Ty atisans,

 Tdeal for iadoots and putd

2l

32%m /1250

* Capacicy:

* Weight: arouad 171>

Pagina 14

S5\ FOGO MEXICO® 2014

\
_— .
-~

* Porlitil,

* Calienta un &

- de 304 45m* , ideal para habitaciones medianas

* Quemador de acern inaxidahle

* Heehs i Jidad

* Meal para interiores
* Capacidad 1.51.

* Peso: 8

s aprox.

* Duracion de 4 9 hrs*

* Portable.
f{f * Heats 98 to 147 £ area, fits small/ medsum spaces.
* Stainless Sceel Insere. D 32em /12.5in
* Tinest qualicy mubl, handimade by ywalify artisans
* Neal for indoars.
* Capacity: 0.4 241, /50 0z 32em /125 in

*Weight araund |71,

* Time: 4-9 hours™

g 4616 g 4t Qs £ Ui rguli o e 515k

13 |
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Inspirada en la ‘peculiar arquitectura del edificio bratislavo, “Slovensky
Rozhl; sefio contempor atil es culpable de la
atraccion de niradas mas exigentes uristas. Fogo Rozh adoptando
la gran belleza de su origen posee una gran técnicaque fusiona dos piedras
en una pieza espectacular que robard tu mirada también.

Inspired in the peculiar architecture of the bratislavian building “Slovensky
mporary and versatile design responsible of stilling the
’s sights. Fi opting great beauty from its ori-
gins possess a great technic that blends two stones into a spectacular piece of
art that will still your sight too.

CASA FOGO MEXICO® 2014

Pagina 16

CASA FOGO MEXICO® 2014

* Portarl

* Calienta un drea de 30 a 45m” , ideal para habitaciones medianas.

* Quemadar de acera inoxidable

* Lleuk i i 1

* Ideal para interiores y exteriores.

* Peso: 8 kg aprox.

* Duracién de 4a 9 hrs*

* Porlable.

*Heats Y8 o 147 fi arca, fiss small/ med

* Stainless Steel Insest D 32cm /1251
* Finest quality marble, bandmade by qualify artisans.

*Ieal for indoars and outdoars.

32cm /12.5in

* Capacity: 0.4 gal. /50 oz
* Weight: around 171h.

* Time: 49 hours*
12cm /4.7 in

1o kLo Depeabing o xuiaice o€ o st .

15 |
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CASA FOGO MEXICO

FOGOROZL N/B

N}

* Tdeal para interiares  exteriores.
* Cepacidad 1.51.
* Peso: 8 kg uprox.

* Duracitn de d 9 s

*Ponable.

- Heats 98 1o 147 £ anca, fits small/ modmm spaccs.

* St Sl . D
* Finest ality marble, handmade by qualify

- Lécal for inéoors and oudnors.
* Capaciy: 0.4 gal. /50 0z
and (7l

32em /1250in

32m/ 12.5in

* Weight:

= Time: 4-9 haurs®

16 |

Pégina 18

Inspirada en el imponenté castillo medicval| e’ Sant'Angelo, fortalezd
italiana del afio 139, construido en su tayoria con marmol, ha side desde
entonces un monumento iconico a través de los siglos, Fogo Turno bus

igual que Sant’Angelo cautivar a su e
majestuosidad.

ctador por su bello, di

Tnspired by the imposing medieval castle of Sant'Angelo, Ttalian fortress of
the year 139, built mostly with marble, it has since become an iconic
monument through the centuries Fogo Forte
through its beautiful design and majesty

eks to captivate its audience

CASA FOGO MEXICO® 2014
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“ Porsiil

* Calienta wn rea de 302 450, iceal para habitaciones medianas.
* Quemador de acero inoxidable.
o

“Teal pra inl

“ Capacidad 151

* Pesu: 9 g aprox.

* Duracion de 42 9 hrs”

* Portale.

*Hears 98 1o |

< Stainless Stee! Inser!

m spaces.
* Ideal tor indoors and outdoors.

“ Iinest quakity murble, handmade by qualty art:sans,
* Capacity: 014 gal. /50 0z.

* Weight: arouad 191,
Time: 4.0 h

18
Pagina 20

i T o bl T s VL

32em /12.5in
32em /

12em 7 4.7 in

FOGO TURNO NEGRO

* Posi.
* Calienta un e d 30 a 450, idal purs bibiaciores mediamas,
* Quemador de acero inoridahe.
o ik
* ldcal pare interiores y exeeriores.
* Copucidad 15|
* Pesn: 9 kg aprox
* Duracién de 409 b
*Portable
i;i:\‘ * Heats 98 to 147 £ area, tits small/ medsum spaces.
* Stainless Stecl Tnserl
* Tdeal for inds
* Copa

wors and autdooss,

* Fanesc quality mardle, handmade 2y qualty ardisans,
04 a1 /50 02
* Weight: araund 191,

* Time: 49 hours™

R———

19

R

32cm / 12.5in

12cm /4.7 in
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Inspirada en la alegria del bongo africano, un instrumento lleno de vida que
alcanza su mayor desarollo en tierras cubanas y es sin duda la mayor heren-
cia que Africa le ha dado, por lo que Fogo Africa hace honor al folclor y
musica afrocubana, con la calidéz que solo ellos pueden brindar al son de los
bongos,

Tnspired by the joy
catest development in Cuban land and is certainly the greatest
a has been given, Fog
lore, with the warmth that no one else can provide with the drums beat.

Pagina 22

* Porsicl,
* Cal

* Quemador de g

€ 30 45m il pre habitaciones medianas,

nnxidahie

+ Hee

* Ideal para interiores  exteriores,
* Capuitact 151
* Paso: 9 kg aprox.

a9

* Duracién de-

*Heats 95 tn 147 ¢ arca, fes smally medium spaces.

* Stainless Stee] lnsert. 32cm /12,5 in
* Fiinest quality marble. kandmade 5y gualify srusrs,

#Tdeal foe indonrs and auidonss,

* Capacity: 0.4 gal. /50 oz,

191,

* Weigh ar
L me: 49 ho

12em /4.7 in

e e e de g i T e el Wwimsst L

21
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Inspirada en las estructuras que el hombre ha Bollado 2 Lo largo de la
historia. utilizando ef elemento ma&hoble, Fopd HOHEES tna picza liena de
fuerza, vitalidad y lo, un complemento pEHECHO PaRdese (ugar especial

dentro o fuera del hogar. i A 1
Al
o {'
=

Tnspired'by théstructuges that maz has deyeloped thioughout history using
the most #oble elementyFogo Forte'isia pigce full of Strength, vitalicy and
. the perfagtniatch forthat I de or putside the home.
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CASA FOGO MEX

A dlecka s T en maders
antesanos calficados.

# Pesor 13 kg aprox.
* Duracién de 42 9 us®

* Ponable,

* Hears 196 to 2931t area, &5 mediom / Large sp
* Staioless Stee
# Fiaest quality 0ak wood, handmade by qualify actisans

Insert

# Tempered glass.
* s
G
* Weight: anyund 28 .
* Time: 49 Fours*

o snd outedins

08 pal.

3Sem/ 15ia

Pégina 26

24

CASA EOGO MEXICO® 2014

X

FOGO FORTE CHOCOLATE CLARO

EN

Dt d o cpbin . W el i) e

* Porsil.
# Cabenta u irea de 60 3 S0, el v habrtaciunes smplas

* Quemadar de acem innxidahle

* Hecha 2 ma:

en madera de encino de a mejor calidad, por
aresanos calificasos.

* Cristales templados
# Leal puar interionss y extesions.
1

* Peso: 13 kg aprox.

* Duracion de 42 9 hrst

* Capasi

* Pariahle
* He

s 196 20 2958 erca, fits medium / lange spaces.
* Stainless Steed lsert

*Binest i cnk woud, hamdmace by by scisams
pered glass.

# 1deal for indooes and ousdooss,

* Capacity: 0.8 gal
* Weight- arounsd 28 1o
*Time: 49 hours™

Wem /15 in

e £ 1.8 in

25
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* Hec e

s semplados.
* Ideul para mreriores y exteriores
* Capacidad 31,

* Peso: 13 kgaprox.

*Durcion de 48 st

* Porble

* Leats 196 o 295017 e, Gt medivm / Large spisces,

* Staitles Steel T
* Finest quality oak wood, bandraade 5y qualif artisaus
Hlimpered plass

joors and outdoors.

* Tdeal for
* Capacicy: 08 gal.
* Welght: around 28 b,

madera e encino de 1o megor calidad. por

CASA FOGO MEXICO® 2014

FOGO FORTE CHOCOLATE

Tem /287 in

Hem /118 in

* Time: 49 hours®

I ., |

Pagina 28
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cuna de
c

At the heart of Mex

cultures and diver

dynamic, practical and

infl A piece that you'll [o

* porutil.

* Calienta un area de 302 45m° . deal

* Quemador de avero inox:deble

* Llechi a o por antesenus celficads.
* Ideal para intericres,

* Capacidad 151

# e 1 aprox

* Durawion de 44 9 hry®

* Portuble

*Tleats 98 10147

* Siainless Steel Tnsert
11

e by quaify arlisans
Tl far indanes,
*C

* Weight: arourid 2 b,

ity 0 gal. £50 o,

#Time. 49 houss*

habitaciones medzanas.

rea, Fts sl mediom spaces

; \ 1§
¥ [ fa) (8

iada por dos volcanes se‘encuentra Puebla.
iversidad. Orgullosa de sus’ tradicionesy
, practica y ante al mismotiempo

T SU po a influencia prehispanica y colonial de sus Habitantes

iUna pieza que te encantara! ;

anoes is Puebla; cradie of gredt lh
and customs, Fogo Puebla - «
¢ pre-Hispanic and colonial

@ 2em 195

28em / 11 in

29
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A rocEMARicE 20

FOGO PUEBLA REINA

* Poril

i wn dica de 308 45m3  ideal para habitacines medianas,

dor de acem noxidihle

# ek pur smesanc ciifcalus
# Ldeal para imieriores.
* Capacicdad 1.5 1

* Peso: 1kg aprox.

* Duracion de 42 9 s

* Porubic.
*Heats 98 w 147

s i
e by qualify ar

Tl fur incvors

area, fits small £ modium spaces.

* Capucity: 0.4 gal. /50 oz
* Weighe: arvvnd 2 1,

* Time: 44 huurs*

Tpeniend e et e 3y ap el quemadont Thpending o e

30 |
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Inspirada en la avera de Pucbla, famosa por conservar un proceso de v
actura que se remonta en el siglo XV, cumple con los més altos

estandares de calidad nacionales e internacionales. Fogo Imperal captura la

esencia y magia de la artesania invitindolo a distrutar de la tradicion.

Puebla’s Talavera, famoi
Hafufaciuiog, proce
highest'quality standards national andinternational . Fogo Imperial caplures
Pucbla’s Ta
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e

* PoriiL.
* Calienza un drea de 302 45m¢, ideal para habitacioncs modianas.
* Quemador de acero isoxidable.

« Hogh

* Tueal para nlerianes.
*Capaciad 151

* pesu: 1 igaprox.

* Duracion de 42 9 hrs™

* Portable.
*Hears 98 1

fits smvall/ meddiam spaces.

“ Stainless Stee! Tnser,

I ceruly Talaveza,
* Ideal for indoos.

~ Capacity: 0.4 gal. /50 o,
*Weight: arouad 2 1h

*Time: .9 hours*

Ve Cor il

32
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* Poratil.

* Calienta un area de 302 45m¢ , ideal para habitacioncs medianas.

* Quemador de acera in

idablc.

* Hocha artcsanos califi

*Tdeal para interiores
* Capacida 151
*Peso: | kg aprox.

#Duracién de 4 a 9 hrs*

* Portable.
*Heals 98 10 147 [ area. fts small/ medium spaces

* Stainless Sleel Insert,

* Finest guality and vertify Talivera, handmadle by qualify artsazs.
* Ideal for indours.

* Copacity: 0.4 gal. /30 0z.

* Weight: arnund 2 Th

*Time: 49 hours®

126
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/i ury

e

FOGO IMPERIAL COBALTO

*Pondiil.

* Calienta un drea de 30 2 457, ideal paca habitaciones medianas.

* Quemador de acero inox dable

*Hedt

* 1deal pare interiores.

* Capacidac 151
* Pesor 1 kgaprox.

* Duracién de 42 9 ars®

* Poruble.

* Lleas 98 to 147 £° avew, 15 small/ medium spaces.

* Staialess Sreel Insert,

* deal for tndouss.

3¢/ 118in

Aem 7 11Rin

T |

* Capadity: 0.4
* Weight: arourd 2 b

#5002
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CASA FOGO MEXICO® 2014

* Porécl

* Calientz un frea de 300 45m° , ideal para habiticiones medianis,

* Quemador de acero inoxidable.

* Focha 4 mano pon artesands califcadas en takvera ceniicada.
* Ideal para suteriores

* Capacidad 1.5

* Pesor | kg aprox.

* Duracion de 42 Y his*

* Ponatie.

EN * Heats Y8 10 147 area, £ts small/ medium spaces
* Siainless St Trsen

 ¥innest quality and certify Talavera, brisdmade by qualify artsans. Nem/LL8in

* 1dcal for indonrs.

* Capacity: 04 gal. /50 0z

21,

Wem/1lin

* Weight: arou:

#Time: 4.9 how:

ey e

35
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Recordando la Toscana, Florencia, con sus colinas verdes coronadas con
villas de piedra amarilla y torres‘medievales que las custodian, donde el arte
previve en cada rincon y se hace notar por sus angostas calles. Fogo Torre te
dejara sin aliento, déjate acoger por su grandez:

Recalling Tuscany, Firenze, with its green hills topped with yellow stone
villas and medieval towers that guard them, where art previves in every n
and you can feel in its narrow streets, Fogo Torre will leave you breathless, let

oursel

CASA FOGO MEXICO® 2014
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FOGO TORRE

* Porcitd,

* Calienta un drea de 3U 2 45737, ideal para babtaciones maedianes,

* Quemador de aceo invxidable.

“ et de

* La piedsa & traslicida y se lumina por deptra,
“ el para interiures y extesiores

* Capacicad 1.5 |

“ Pesu 18 b aprox

* Dyracion de & 4 8 b

= Porishle

JEEIN] v 98 0 167 00 fis sl mdivn spaces [I e ri1s
A Sem /18I

= Stairless Sleel Tnsert

=Fi iy marble, fandade by g

v can ilurniate Hem /1180

uidanss,
* Cupnacity: 014 gal. /50 a

= Weight arn
*Ti

l 36 I

49 hawrst

6Ucm /23,6 in

Agendiss ol gl deb i il smalnd Dogenlivg v

38
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Nos transportamos  la{cfudad escandinava de,
se encuentra la obra del’Arg. SiCalatra 3 ¢ En Europa
edificio residencial mas alto y(ocupa‘el segundo lugar en los rascacielos, nos
inspird a crear Fogo, ,diScTio! u\n‘m.}d ly sonador que pone la mirada
en el cielo. T

We turn our gaze to'the Scandinavian-city of Malmo in Sweden, where Arch
S. Calatray. Turning  Torse!"is, being the (.‘1“]\ “residential building and
the second tallest! skyscraper in-Europe, inspites us'fo create Fogo Torso,
innovative/and-dreamy “ics‘gu'lawnﬁns ¢yesin thesk:

i : e

CASAFOGO MEXICO® 2014
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~ Pastatil.

* Calienta un d iceal par habilaciones medianas

* Quemador de aceo inoxidable.

* Fcha a man poi ariesancs calificadas en mdmnol de primens calida
© Lo piecira es traslicica y se slumsna por dentro.

~ Tdeal parai
“Cap
~ Peso: 18 kg aprox.

*Dutacion de 4 4 9 hrs*

idad 161

~ Portable.

*Heats 98 10 147 N area, s small/ medium spaces

“ Stezaless Ste Wem A1E8in

{ lnsert

* Fincst quality masble, handmade by qualify ansans

“Iraslucent stone, you can illominate from the insice. 30em /118 in

“Capy

102 pal. 75002

* Weight: around 36 I
oar o 60em /23670

~ Time: 4.9 hours*

“Depesciecce 32
e e

el e e

40 |
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i como encontramos figuras en las nubes con nuestra imaginacion, de la
misma manera podemos hacerlo con el fuego, es cautivador. Fogo Canva
crea el escenario perfecto para la inspiracion, como un lienzo en blanco, listo
para reflejar la armonia y calidez del hogar.

Just as we find figures in the clouds with our imagination, we can do it too
with the fire, it's captivating. Fogo Canva creates the perfect setting for
inspiration, as a blank canvas, ready to reflect the harmony and warmth of
home.

CASA FOGO MEXICO® 2014
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CASA FOGO MEXICO® 2014

* Portisi

* Calicnta un drca de 30 a 45m# , ideal para habitacioncs m

* Quemdor deacero inoxidable

* Hecha a mano por anesaros calificados.
* deal para interiores,

* Capacidad L51

* Pesor: 12 kg aprox

* D A29hs”

* Parmable,
EN * Heats 98 10 147 (i area, lts small/ medium spaces,
* Stainless Steel Tnsent

* Handmade by qualify artisans.

* Ideal for

oot

* Capacity: 0.4 gal. /50 oz

* Weight: around 24 Ib.

* Time: 4.9 hanrs™

|

A rgetckon o 2

amaTi) a8 s e

50cm / 19.6in
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CASA FOGO MEXICO® 2014

FOGO CANVA N7 B

* Porsdti,
* Calienta un drea de 30 2 45m* , ideal para habitaciones medianas.

* Quemador de aceru inoxidable.

* Hecha 2 mana par antesanos calificados
* Ideal para interiores,

* Capacidad 151,

* Peso: 12 kg aprox.

*Duracién de 4 a 9 lus* —_—
* Purtable.

* Stainless Steel Insert.

* Handmade by qualify artisans

* Ideal for induors.

* Capacity: 0.4 gal /50 07, Bem/9in

* Weight: around 24 Ib.
o 70cm / 2

* Time: 49 hours™ =

~ Fercealizad ? berocalied, S0em £ 19.6in
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TOGOBILXICOR 2014

e EAcera inux. 7 Stainless sieel
f *Capacidad de 1.5 1. / Cap. 0.40 gal.

Mod. QECH.

*Acero inox. / Stainless stec]

ACapacidad de 3 1. 7 Cap. 0.8 gal

o Mad. QFGR

#Acera inax. ¢ Staivless steel

*Medida

Mod. QUPL

*PERSONALIZADOS,
SCUSTOMIZED.,
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AROMATERAPIA / AROMATHERAPY

Con la rutina diasia es importente busces un tempo pura
¥ por csp Casa Fogo Mexico™ ha creado accesorios v
seleccivnado las mejores esenc
poedes ahora consealicte con
casa:

Redhsoon
Rl depausion -
Reduss 2o de sacdo -
Reduce ol extrés Negarm

With duily routine of lfe it is important 10 make time for
yourself, and rhercfor Casa Fogo Méxica™ has creared
sccessories and selected the bese natural essences so you can
piamper youssell with professional aromatherapy 4l home:

Resduces Suige - T
Seurs depaon

sleeplessrcs: -

Ruduces smess ergert

3 Roduews cespaatory mobleass - Micl

Rereling runsquitces - Cirmnea

g, Lims

"t
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CASA FOGO MEXICO® 2014

Co.
@

0go

No es otra chimenea ecolggica, es una Fogo

www.casafogomexico.com  ventas afogo.com  (222) 269 8942

ifincuentra tu distribuidor Fogo mas cercano! siguenos cn: LENE

Pagina 50

Fogo

No es otra chimenea ecoldgica... es una Fogo

www.casafogome
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Anexo 7.- Video corporativo actual

https://youtu.be/AWdwTpGKWHI

Anexo 8.- Video funcionamiento actual

https://youtu.be/y52EBOWGVHA
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Anexo 9.- Arboles de navegacion (pruebas a sitio de
internet actual)

Cliente 1 nivel socioecondémico A/B Edad: 58 afios

Cliente potencial 1

Pag 1. Pag 2. Pag 3. + Pag 4.

1y)
Inicio 1 Productos | Chimeneasl + Cor\ﬂacto
‘ ‘ 2 | Ch3 +| GG |
| Imagenes | Chimeneasl Coleccion ; Ingreso de
‘ 27 Terra4 Ch4 + Datos
1
Video Quemadores Ch5(+ GG
14
Promocinal s i
Coleccién ch6 +
‘ | A . | Natura
romaterapia
Video
Funcion. - +
Coleccion
- Talavera Ch8 +
Boton
Compras |
. Ch9|* GG
Coleccién 7
Pedestal chiol+ co
Ch = Chimenea

+ = Adicionalmente
GG= Galeria General

1. En el inicio elige la seccion de chimeneas

2. En chimeneas va a catalogos para descargar

3. Elige la otra seccidn de chimeneas

4. Elige la coleccion Terra

5. Se dirige a la Chimenea 3 y va a la galeria

6. En la Galeria general se pierde viendo las fotos de todos los productos (le cuesta trabajo
abandonar las fotos)

7. De fotos de otro producto va a al botén de compras

8. le da comprar (no le convence el precio)

9. Regresa a productos

10. Se dirige a la seccion de quemador

11. Observa los precios de quemadores grande y chico y le convence mas eso que una
chimenea
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Cliente 2 nivel socioeconémico C+ edad 51 anos

Cliente potencial 2

Pag 1. Pag 2. Pag 3. Ch1]* GG | paga.
Inicio‘1 Productos Chinjleneas Ch 2|+ GG Contacto
: 2
I i = | Ch3 GgG
Imagenes | | Chimeneas Coleccion ~ Ingreso de
| 2 \ Terra Ch4|+ GG Datos
Video Quemadores Ch 5[+ GG
Promocinal Coleccién —_p a6
. Natura
| Aromaterapia
Video
Funcion. B ch7l+| GG
Bioetanol Coleccion
- Talavera chsl+ co
Botén 7 —
Compras | 4
Coleccion-| Chg 155
Pedestal thg ol+| cc®
Ch = Chimenea

+ = Adicionalmente
GG= Galeria General

1 Inicio

2 Se mete a imagenes

3 Vincula con el catalogo de chimeneas En catalogo se dirije a la coleccion pedestal
4 En catalogo se dirije a la coleccion pedestal
5 Elige la opcion de Ch 10, va a la galeria (le cuesta salirse de galeria)
6 Va a detalles de compra y oprime comprar
7 No sabe ¢ qué fue lo que eligido? tampoco aparecen los precios hasta

el momento de pagar por lo que no esta segura del precio vs su presupuesto
8 Se regresa a galeria

9 Navega por toda la galeria sin saber qué hacer
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Cliente potencial 3: Edad 32 afios, Nivel Socioecondémico A/B (anexo 9)

Cliente potencial 3

Pag 1. Pag 2. Pag 3. + Pag 4.
| Inicio | | Productos I | Chimeneasl * Contacto
| |

Ch3 +| GG |
| Imagenes I |Chimeneas| Coleccién —
| Terra + Datos
Video | Quemadores | Chbs +| GG |
Promocinal Coleccion Ch; +
| . Natura
Aromaterapia
Video
Funcion. - +
Coleccion
Talavera - -
Compras
Coleccion
Pedestal ch10 +
Ch = Chimenea

+ = Adicionalmente
GG= Galeria General

Inicio se va a galeria

De la galeria va a chimeneas (se confunde con los catalogos de descarga)
Se regresa a productos

Se regresa a chimeneas

Elige coleccion natura

Elige Ch 6

Va los detalles de galeria (le cuesta salir de la galeria)

Se regresa a chimeneas

Va a quemadores

Se regresa a chimeneas

Va a Ch 6y le da comprar

Se sorprende con la cantidad a la hora de aparecer el carrito.
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Cliente potencial 4

Cliente 4 Edad 36 afos, nivel A/B

Pag 1. Pag 2. Pag 3. Ch1]* GG | paga.
Inicio 1 Productos Chimeneas| |Ch2|+ GG CHREEEs
| | chi3l+ eGd |
Imagenes Chimeneas Coleccion Ingreso de
| Terra Ch4 GG Datos
|
Video 2 Quemadores Ch 5|+ GG
Promocinal .
Coleccion Ch6 GG
| A ’ Natura
romaterapia
Video
Funcion.
Bioetanol Coleccion Ch7 GG
Talavera
Botén Ch8 GG
Compras 6
. Ch9 GG
Coleccién
Pedestal chio co
Ch = Chimenea

+ = Adicionalmente
GG= Galeria General

DA WN -

Inicio se va a video promocional
De ahi se va a compra en linea
Se va a catalogos y elige la Ch 3
Observa la Galeria General pero no se mete a las imagenes
Le da comprar

Llega al carrito de compras
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Cliente 5 Edad 46 afos

Cliente potencial 5

Pag 1. Pag 2. Pag 3. Cht GG! Pag 4.
Inicio1 Productos Chimgneas Ch 2|+ GG Cor{tacto
| ‘ | Ch 3|+ GG |
Iméagenes Chimeneas Coleccién Ingreso de
| Terra Ch4|+ GG Datos
|
Video 6 Quemadores Ch5|H GG
Promocinal ‘2
Coleccion cheltl o
| A : Natura
romaterapia
Video
Funcion.
Bioetanol Coleccion Gl ) G
Talavera
Botén Chs|+| GG
Compras
. Ch9l|* GG
Coleccién
Pedestal chiol+ ca
Ch = Chimenea

+ = Adicionalmente
GG= Galeria General

De inicio se va a imagenes

De ahi se va a chimeneas (catalogos para descargar)
Se va a catalogos de chimeneas (imagenes)

Se regresa a catalogo y se va a videos

Ve el video de funcionamiento

Ve el video promocional

Va a galeria y se pierde

OO WN -

~
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Cliente 6 Edad 37 afios

Cliente potencial 6

Pag 1. Pag 2. Pag 3. Ch 1 6 Pag 4.
Inicio ! Productos Chimeneas Ch2 GG Contaqcto
| | Ch3 GG |
Imagenes Chimeneas Coleccién Ingreso de
| Terra Ch4 GG Datos
|
Video Quemadores Ch5|H GG
Promocinal Coleccién o 5o
| A : Natura
romaterapia
Video
Funcion.” . ch7|+| GG
Bioetanol Coleccion
Talavera
Botén Gh & GG
Compras
. Ch9 GG
Coleccién
Pedestal chiol+ ca
Ch = Chimenea

+ = Adicionalmente
GG= Galeria General

1 De inicio se va a imagenes

2 De ahi se va a ver el video promocional

3 De ahi se va a contactar a la empresa... no ve direccién y no le gusta porque dice
que son de puebla, le genera incertidumbre,no se le ocurrié que pudiera haber
un botdn de compra en linea.
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Cliente 7 Edad 28 afos

Cliente potencial 7

Pag 1. Pag 2. Pag 3. Ch1]4 &6 Pag 4.
Inicio Productos Chimeneas Ch 2|+ GG Contactoy
| { __ lenslH GG |
Imégenes, Chimeneas| | Coleccion Ingreso de
| Terra Ch4|+ GG Datos
|
Video Quemadores Ch 5|+ GG
Promocinal .
Coleccién chsltl ca
: Natura
| Aromaterapia ;
Video ; 6
Funcion. ~ len7l+l o
Bioetanol Coleccién |
| Talavera
Boton 7. Ch 8|+ GG
Compras
. Cho|* GG
Coleccion
Pedestal chio co
Ch = Chimenea

+ = Adicionalmente
GG= Galeria General

De inicio se va a imagenes

De ahi se va a productos

De ahi se va a contacto

En contacto busca datos y no le gusta que no haya direccion fisica
Va a chimeneas

Elige la Ch 7 de coleccion talavera y se va a detalles de compra
Oprime el botén comprar y no le aparece la opcion que eligid

(no esta segura de haber elegido la chimenea que deseaba)

NO OO WN =
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Anexo 10.- Arboles de navegacion sitio de internet nuevo

Arbol de navegacion prueba piloto cliente 1 nivel socioecondémico B edad 56 afios

Mas

Inicio 4 Catalogo de Prod
4 6
Video Beneficios Catalogo interacf.

Catalogo prod.

Video funcional

2| Catalogo interact.

1.-Inicio

2.-Se dirige a Catalogo interactivo

3.-Le llama la atencion un disefio con
quemadores

4.-Regresa al catalogo interactivo

5.-Va a la coleccion de piedra y ve 3 modelos
6.-Regresa al catalogo interactivo

7.-Le llama la atencion la aromaterapia

8.- Se dirige al carrito de compras
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Filosofia

FAQs

Contacto

-

J
. C1 Piedra

Q 2 Madera

c 3fDe Piso

C 4 Ceramica

C 5 De Pared

Quemadores

2

J

%

Aromaterapia




Inici
cio 1

Catélogo de Prod

4 6

Video Beﬂeficios 8

Catalogo interact.

Catélogof prod.

Video funcional

Catalogo interact.

144

Arbol de navegacion prueba piloto cliente 2 edad 35 afios

Mas

Filosofia

FAQs

. Contacto

-

\\ \) \‘\
C\ Piedra

3

Q 2 Madera

C 3 De Piso

7

C 4 Ceramica

C 5 De Pared

Quemadores

Aromaterapia




Arbol de navegacion prueba piloto cliente 3. Edad 38 afios

Inicio Catélogo de Prod Mas
4

Video Beneficios Catélogo interact. Filosofia
2 ;

Catalogo prod. % FAQs
1

Video funcional . Contacto

S
Catalogo interact. C 1 Piedra
C 2 Madera

3| C 3 DePiso

C 4 Ceramica

C 5 De Pared

Quemadores

Aromaterapia
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Arbol de navegacion prueba piloto cliente 4, Edad 63 afios

Inicio Catélogo de Prod Mas
S 7
Video Beneficios Catélogo interact. Filosofia
Catalogo prod. L % FAQs
3
Video funcional |, Contacto

Catalogo interact, '\ € 1 Piedra
1 N, 1 ‘\ N & : X
‘ C 2 Madera
R by 4
C'3 De Piso

_ C 4 Ceramica

C‘k\5 De Pared

Quemadores

Aromaterapia
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Inicio

Catélogo de Prod

1

5 7

Video Beneficios

Arbol de navegacion prueba piloto cliente 5, Edad 59 afios

Mas

6

—Filosofia

Catalogo prod.

3

Video funcional

Catalogo interact. |

Catélogo interact| ——
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FAQs

Contacto

2

|, © 1 Piedra

C 2 Madera

. C3De Piso

C 4 Ceramica

C 5 De Pared

"\“‘. 8

Quemadores

Aromaterapia




Inicio

Catélogo de Prod

6 4

Video Beneficios

Catélogo interact.

Catalogo prod.

Video funcional

Catalogo interact. | °

148

Arbol de navegacion prueba piloto cliente 6, Edad 35 afios

Mas

Filosofia

FAQs

Contacto

3

1.C 1 Piedra

‘C 2 Madera

5

;

C 3 De Piso

C 4 Ceramica

C 5 De Pared

Quemadores

Aromaterapia




Inicio

Catélogo de Prod

Arbol de navegacion prueba piloto cliente 7, Edad 31 afios

Mas

Video Beneficios

_Catalogo interact.

Catalogo prodf.

Video funcignal

Catalogo interact.
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Filosofia

FAQs

Contacto

T
|
|
|

C1 Pied“ra

T
|
)
|

C 2 Madera

C 3 De Piso

C 4 Ceramica

(& 5‘ De Pared

' Quemadores

Aromaterapia




Inicio

Catélogo de Prod

Arbol de navegacion prueba piloto cliente 8, Edad 44 afios.

4 6 8

Mas

Video Beneficios

Catélogo interact.

Catalogo prod.

2

Video funcional

Catalogo interact.

1
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Filosofia

FAQs

9 Contacto

5

C 1 Piedra

7

C 2 Madera

C 3 De Piso

C 4 Ceramica

C 5 De Pared

Quemadores

Aromaterapia




Arbol de navegacion prueba piloto cliente 9, Edad 47 afios.

5

Inicio

Catalogo de Prod

9 7

Mas

Video Beneficios

Catélogo interact.

Catalogo prod.

Video funcional

Catélogo interact.
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Filosofia

FAQs

Contacto

6

C 1 Piedra

C 2 Madera

8

C 3 De Piso

C 4 Ceramica

10

C 5 De Pared

Quemadores

Aromaterapia




Anexo 11: Redisefio de Catalogo Y2 hoja carta

152



153



154



Modelo: Acal
A Capacidad calérica: 50m2 o 150m3
‘ ] ’ Tiempo combustion: 4-9 hrs.
»
(©" Medidas: 73cm x 38cm

a Peso: 12kg aprox.

% Disponibilidad de colores:
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Modelo: Kali
A Capacidad calérica: 25m2 o 75m3
‘ ! ’ Tiempo combustion: 4-9 hrs.
»
(©" Medidas: 30cm x 60 x 30cm

6 Peso: |18kg aprox.

Q Disponibilidad de colores:

Modelo: Xali
h Capacidad calérica: 25m2 o 75m3
‘ ! » Tiempo combustion: 4-9 hrs.
Y ol
(©" Medidas: 30cm x 60 x 30cm

8 Peso: 18kg aprox.

% Disponibilidad de colores:
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Modelo: Kax

A Capacidad calérica: 25m2 o 75m3

‘ I » Tiempo combustion: 4-9 hrs.

@' Medidas: 28cm x 12cm x 24cm

a Peso: kg aprox.

.
' San Francisco
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Aromaterapia

W Coloca tu disfusor sobre el quemador

|
@% Vierte de 3 a 5 gotas

O Enciende normal
@ Disfrutal

| &

@ Aromas disponibles:

Citricos, manzanilla, vainilla, hierbabuena, lavanda,

@ & X W

citronelo, sandalo, canela y eucalipto.

ZAAVER AP N
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&

Contacto:

8 ecokakkao@gmail.com

\J
\\ (222) 962 0609

@ www.kakkao.mx
f vy8®
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