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RESUMEN EJECUTIVO

La identidad visual corporativa, entendida como una herramienta de gestion comunicativa, ofrece diversas posibili-
dades para que empresas y microempresas construyan una imagen clara, coherente y sistemdtica ante sus publicos.
Esta identidad no solo facilita el reconocimiento y la diferenciacion en entornos fisicos, sino que también adquiere
una funcion estratégica al proyectarse en el ambito digital, donde las marcas requieren adaptarse a nuevas dinami-
cas de comunicacién, consumo y relacidn con el usuario. La limitada incorporacion de sistemas de identidad visual
en pequefas unidades econdmicas constituye un obstaculo para su posicionamiento vy visibilidad, especialmente
cuando se enfrentan a escenarios digitales competitivos que exigen consistencia grafica, adaptabilidad tecnoldgica
y claridad en la presentacidn de sus valores. Este proyecto de investigacion se centra en el desarrollo de una pro-
puesta de identidad visual corporativa y el disefio de una tienda virtual para el centro naturista “Nutri Economia”,
microempresa ecuatoriana dedicada a la venta de productos naturales. Su objetivo principal fue representar de
manera grafica la cultura organizacional del centro y trasladarla a un entorno digital funcional, accesible y coherente
con sus principios. El estudio se estructurd en cuatro fases metodoldgicas de caracter cualitativo, sustentadas en
los lineamientos tedricos de Norberto Chaves sobre la programacién de la identificacidn institucional. A partir de la
recolecciéon de informacion mediante entrevistas y andlisis del contexto, se elabord una solucion gréfica integral que
responde a las necesidades de comunicacion visual del negocio. Se concluye que laimplementacién de una identidad
visual estructurada permite a las microempresas no solo mejorar su presencia digital, sino también consolidar su
posicionamiento en un entorno de creciente competitividad.

DESCRIPTORES: centro naturista, identidad visual, marca, tienda virtual.



ABSTRACT

Corporate visual identity, understood as a communication management tool, offers various possibilities for com-
panies and micro-enterprises to build a clear, consistent, and systematic image for their audiences. This identity
not only facilitates recognition and differentiation in physical environments, but also takes on a strategic role when
projected into the digital realm, where brands need to adapt to new dynamics of communication, consumption,
and user relations. The limited use of visual identity systems in small businesses is a hindrance to their positioning
and visibility, especially when faced with competitive digital environments that demand graphic consistency, tech-
nological adaptability, and clarity in the presentation of their values. This research project focuses on developing a
corporate visual identity proposal and designing a virtual store for the naturist center “Nutri Economia,” an Ecuado-
rian microenterprise dedicated to the sale of natural products. Its main objective was to graphically represent the
center’s organizational culture and transfer it into a functional, accessible, and consistent digital environment. The
study was structured in four qualitative methodological phases, based on Norberto Chaves’s theoretical guidelines
on institutional identification programming. Based on information gathered through interviews and context analysis,
a comprehensive graphic solution was developed that meets the business’s visual communication needs. It is conclu-
ded that the implementation of a structured visual identity allows micro-enterprises not only to improve their digital
presence, but also to consolidate their positioning in an increasingly competitive environment.

KEYWORDS: brand, naturist center, visual identity, virtual store







INDICE DE CONTENIDOS

Autorizacidn por parte del autor para la consulta, reproduccién parcial o total,

publicacion electrénica del trabajo de titulacidon . ............... ... ... ... ...... 4
Declaracidn de autenticidad . . ... ... it e )
Aprobacion del tutor. . ... ... e 5
Aprobacion tribunal. . .. ... . e 6
[ T=To [ ToF: | (o - P 7
AgradeCimiento . ... ..ot e 7
RESUMEN €JECULIVO . . ottt ittt ettt ettt et et e e 8
ADSEraCt ..o e 9
ETAPA 1. ConocCimientoO Previo .. ....c.cvviiiiiiiiinnettnnersnnnsesnnsennnsss 17
1. ConoCIMIENTO PreViO . . ..ottt et e e e e e et e e e 19
1.1 INtrodUCCiON . .ot e 19
1.2 Justificacion . ... i e pA N
1.3 OB tIVOS. . ottt e 23
1.3.1. Objetivogeneral. ... ... e e e 23

1.3.2. Objetivos especifiCcos: .. ...t i 23

1.4 Marcoconceptual ...t e 25
ETAPA 2. DiagnolstiCo . ... v vt iiiieiitteetenennseneensssssonsonssnssnnsnns 37
2. DIagNOSTICO. . ottt e e 39
2.1 Informacion general. ... ...t e 39
2.2 Introduccidnalametodologia ...........ci i 39
2.3 Levantamientode datos ...... ... e 41
2.4 Identificacidn de usuario. . .....ov it e 43
2.5 Necesidades de diSefio . ...t e 47

2.6 CONCIUSIONES. .« . o ottt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 47



ETAPA 3. Mi propuesta. . . ..o oot tiiietiinetiineetonentonnntosassosanssansss 49

3.1 Presentacion de la propuesta . . .....c.vvuvn i e 51
3.2 Desarrollode lapropuesta ... e 51
3.3 Reflexiones finales . ... e 79
3.4 Presentacion de la propuesta . .......ovuvni i e 51
3.5 Desarrollode lapropuesta ...t e 51
4. Reflexiones finales. . .. ..o e 79
5. RECOMENACIONES . . o ittt et e 79
6. Referentes Bibliograficos . ........ ... i 81

T AN BXOS o v v ettt e 85



iINDICE DE TABLAS

Tabla 1. Fundamentacion tedrica . . .. ...t 35
Tabla 2. Costos del proyecto. ... i e e 75
Tabla 3. Validacion propietarios . . ... i e e 77
Tabla 4. Validacion propietarios . . ...t e 77

Tabla 5. DiseNador Web . . . ..ottt e 79



iINDICE DE FIGURAS

Figura 1. Registro de la presencia de microempresas en Ecuador . . . . ... ... .. 21
Figura 2. Orden légico centrado en las relaciones de marca e identidad visual . . . . . 27
Figura 3. Conexiones de identidaddemarca . ... ... ... ... .......... 31
Figura 4. Informacidngeneral . . . . . . . . . . . ... 38
Figura 5. Metodologia de disefo con base en los principios de Norberto Chaves . . .39
Figura 6. Resumendeentrevistas . . . . . . . . . . . . ... ... .. 43
Figura 7. Buyer Persona—UsuarioFocal. . . . . . . ... ... ... ... ........ 43
Figura 8. Buyer Persona—2do UsuarioFocal. . . . . .. ... ... ... ........ 45

Figura 9. Buyer Persona — Usuario Secundario. . . . . . . .. ... .. ... .......
Figura 10.Analisis comparativo de marcas de la competencia segiin parametros de

rendimientomarcario. . . . . . .. L e e e e 51
Figura 11. Moodboard conceptual . . . . . . . . .. .. ... ... .. ... ... ... 53
Figura 12. Matrizde metaforas . . . . . . . . . . . . . ... ... ... 55
Figura 13. Mockup de la reticula empleada en el manual de identidad . . . . . . . .. 55
Figura 14. Mockup del manual de identidad visual y normativa de marca. . . . . . . . 57
Figura 15 . Codigo QR de acceso al manual interactivo en formato flipbook . . . . . . 57
Figura 16. Cédigo QR alternativo al manualenpdf . . . . ... ... ... ....... 57
Figura 17. Estructura web a través del modelo de James Garrett . . . . ... ... .. 59
Figura 18. Procesodeideacidon . . . . . . . . . . . . .. .. ... ... 59
Figura 19. Resultados benchmarking . . . . . . . .. .. ... ... ... ........ 61
Figura 20. Tipografia seleccionada . . . . . ... .. ... ... ... .......... 63
Figura 21. Cromatica seleccionada . . . . . . . . . . . . . ... ... ..., 63
Figura 22. Imagenes referenciales. . . . . . . . . . . . . ... .. ... ... ..., 63
Figura 23. Imagenes de productos . . . . . . . . . . . . . ... 63
Figura 24.Iconografiaempleada . . . . . . . .. .. .. ... ... ... ... ..., 65
Figura 25. Referenciaguiadeestilo. . . . . . .. .. ... ... ... . ......... 65
Figura 26. Reticulaempleada . . . . . . . . . . . . ... .. ... . 67
Figura 27. Estructurade navegacion . . . . . . . . . . . . .. ... 67

Figura 28. Mapade navegacion . . . . . . . . . . . . . . e 67



Figura29.Userflow . . . . . . . . . . . . . e 69

Figura 30. Diagramadeflujo. . . . . . . . . . . . . .. . e 69
Figura 31. QR de acceso al diagrama de flujo completo. . . . . .. ... ... ... .. 69
Figura 32. Bocetaje . . . . . . . o e e e e e e e e 71
Figura 33. Wireframe. . . . . . . . . . . . e e 71

Figura 34. Mockup interfazfinal. . . . . . . .. ... ... ... ... . ... . . ... 73



iINDICE DE ANEXOS

Anexo 1. Transcripciodn entrevistas. . . . . . . . . . . . . ... 85
Anexo 2. Briefdedisefio . . . . . . . . ... 89
Anexo 3. Bocetos vectorizados . . . . . . ... e e 93
Anexo 4.Benchmarking . . . . . . . . ... 91
Anexo 5. Cuestionario de validacion del identificador. . . . . . ... ... ....... 93

Anexo 6. Checklist . . . . . . . . . e e e 97






Conocimiento previo



‘ Conocimiento previo

1.1 Introduccion

A escala global, la identidad visual abarca un concepto
muy amplio que ha experimentado una transformacion
considerable a lo largo de la historia, resultando hoy en
dia en uno de los factores clave para el funcionamiento
estratégico en el ambito empresarial. No obstante, per-
siste una percepcion errdnea en torno a su practicay a su
verdadera utilidad, es comun que se le otorgue un trata-
miento superficial asociandola Unicamente a lo estético.
Esta vision limitada dificulta su implementacion y evita
gue mas personas se involucren con el compromiso y la
seriedad que su gestion requiere (Tobar & Martin, 2022).

En este sentido, su comunicacion y buen funcionamien-
to deben ser positivos para fortalecer la conexion emo-
cional entre la empresa y sus clientes. Interfiere direc-
tamente en las elecciones de compra, en la manera en
gue comunica su personalidad, valores, y en cémo capta
la atencidn e intereses de los clientes (Villanueva et al.,
2024).

Muchas empresas reducen sus posibilidades de posicio-
namiento al ignorar las ventajas que una identidad pro-
pia puede ofrecery en su lugar, orientan sus esfuerzos en
la produccién para generar ganancias porque “son esca-
sas las empresas que tienen como objetivo comunicar la
Identidad Visual Corporativa (IVC) propia” (Villar, 2017,
en Ueda, 2020, p. 03).

Ante la desafiante situacion que enfrentan numerosas
organizaciones al subestimar el valor estratégico de su
construccion visual, resulta imprescindible comprender

que una identidad solo puede ser percibida por el publi-
co si se proyecta de manera coherente por medio de una
buena comunicacion visual a través de elementos grafi-
cos que faciliten su diferenciacién en el mercado, Ueda
(2020), sostiene “que la identidad de una compafiia es
como la personalidad de un ser humano, nace y se forma
con ella a través del tiempo” (p. 6).

En este contexto, para crear una identidad visual sdlida
es necesario comunicarse de manera eficaz. Los consu-
midores, al interactuar con las marcas, son influenciados
por estimulos visuales que favorecen la formacién de
asociaciones decisivas al momento de elegir un produc-
to o servicio, fortaleciendo la conexion entre la marca y
su publico, asi una percepcion positiva, respaldada por
una comunicacion efectiva y una personalidad coherente
mejora la lealtad del cliente y permite a las marcas dife-
renciarse y sobresalir frente a la competencia (Villanueva
et al,, 2024).

El entorno empresarial se encuentra en constante movi-
miento, y para que la comunicacion ofrezca la posibilidad
de ampliar su alcance resulta relevante reconocer que,
conforme avanza el tiempo, no solo se compite en un
mercado fisico, sino también en un espacio digital alta-
mente dindmico en el que las empresas deben adaptar-
se rapidamente al predominio de la informacidn en las
redes sociales, las aplicaciones moviles, los sitios web y
otras plataformas. Las marcas ya no pueden limitarse a
las mismas estrategias visuales, deben evolucionar con
el tiempo y acoplarse a las nuevas tendencias tecnolégi-
cas y comunicacionales (Duque et al., 2020).




La comunicacién ha cambiado significativamente como
resultado de la digitalizacion. La presencia en entornos
digitales favorecida por el avance tecnoldgico y la proli-
feracion de contenido se ha convertido en una exigencia
del contexto actual que ha desencadenado la aparicidn
de nuevos modelos de negocio al permitir que las mar-
cas amplien su proyeccidén a nivel mundial. Esto ha posi-
bilitado que una marca permanezca vigente en el tiem-
po. “Internet, mas que una tecnologia es un efecto de la
misma, ha creado el marco de una nueva sociedad, un
entorno vital a medio camino entre lo virtual y lo real”
(Trout, Rivkin & Peralba, 2009 en Gonzalez, 2016, p. 16).

Las microempresas, que a menudo carecen de los recur-
sos necesarios, se enfrentan a un problema adn mayor
para gestionar una identidad visual funcional y estratégi-
ca, principalmente debido a la limitada disponibilidad de
recursos y conocimientos especializados. Esta condicion
propicia la creacién de soluciones graficas carentes de
fundamentos conceptuales o técnicos que repercuten
negativamente en el manejo de los elementos visuales
y en la ausencia de un control riguroso y consistente (To-
bar & Martin, 2022).

A su vez, esta problematica también se refleja en la ma-
nera en que las microempresas comunican y promueven
sus productos o servicios. La tendencia a limitarse a ca-
nales tradicionales y locales, como la venta directa y su
uso limitado de plataformas digitales reduce su alcance
y posibilidad de crecimiento, a diferencia de las grandes
corporaciones que pueden adaptarse con mayor agilidad
a los cambios y demandas del mercado (Jaramillo et al.,
2020). Sin embargo, para que esa adaptabilidad sea efec-
tiva, se requiere de una identidad visual clara y definida
que distinga y ayude a destacar frente a la competencia.

En el contexto cultural y social de las microempresas

ecuatorianas se evidencian distintas barreras para im-
plementar estrategias comunicacionales cuando no se
reconoce a la marca como un simbolo de identidad ni
se considera prioritaria la construccién de una identidad
visual. Esto puede deberse en gran medida a causa del
desconocimiento, escasa valoracion de su impacto o la
falta de recursos financieros destinados a esta drea. En
lugar de desarrollar una estrategia visual estructurada,
muchas optan por crear identificadores empiricos y poco
funcionales, sin lograr una adecuada difusion ni diferen-
ciacién en un mercado saturado (Jaramillo et al., 2020).

El panorama empresarial en Ecuador refleja una realidad
critica a pesar de los esfuerzos institucionales por impul-
sar el crecimiento econdmico: solo 1 de cada 10 empre-
sas registradas reporta ventas reales, evidenciando un
entorno empresarial fragil, marcado por la informalidad,
la escasa competitividad y la limitada capacidad de con-
solidacion (La Hora, 2025).

En términos de empleo a nivel nacional, se evidencio
que, en 2022, Pichincha cuenta con mas de 110.3 mil em-
presas operativas, de las cuales 297.381 estaban ubica-
das en Quito. De ese total, 276.575 eran microempresas,
estableciéndose como motor principal de la actividad
empresarial en la ciudad. A nivel nacional, el nimero de
empresas activas crecid en 356.553 entre 2021y 2022, lo
que representa un aumento del 40,9%. Las microempre-
sas lideraron este crecimiento con 354.600 nuevas uni-
dades, reflejando una variacion del 44,5% (INEC, 2024).

En resumen, Ecuador cerré 2022 con 1.228.415 em-
presas registradas, pero solo 38.756 (3,1%) reportaron
ventas, en su mayoria micro y pequefias empresas, su-
brayando el papel esencial de las microempresas en la
generacidon de empleo y su contribucién al sustento de
una proporcion significativa de la poblacion ecuatoriana



(INEC, 2024).

Figura 1. Registro de la presencia de microempresas en
Ecuador.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2024)

Particularmente en relacion con la microempresa “Nutri
Economia”, fundada en 1990 por sus propietarios Edtih
Naula y Edgar Espinosa, corresponde a un establecimien-
to que comercializa productos naturales procesados para
uso medicinal. Esta situada en el centro histérico de la
ciudad, entre la calle Oriente y el cruce con la calle Gua-
yaquil. En sus primeros anos, el negocio operaba como
una respuesta inmediata a una necesidad financiera y
con el paso del tiempo. Fue evolucionando hasta con-
vertirse en un pilar fundamental de la economia familiar.

Las ventas de productos naturales son el area de espe-
cializacién del establecimiento, una decisién alineada
con la creciente demanda de sustitutos naturales y sa-
ludables en el &mbito comercial. Lo que comenzé como
una pequefia actividad productiva de caracter emergen-
te sirvié como sustento para varias generaciones. La mi-
croempresa, que en sus inicios contaba con dos locales,
se vio obligado a cerrar uno de ellos debido a los cambios
en el mercado y las dindamicas del negocio. No obstante,
ha sabido mantenerse activa, operando en un solo local.

1.2 Justificacion

La importancia que ha cobrado la comunicacién visual en
el dmbito comercial y en los contextos empresarial y mi-
croempresarial ha enfatizado la necesidad de potenciar
la identidad visual. Esta contempla mucho mas que la es-
tética, constituye la representacion grafica del caracter
de una marca y actia como una herramienta clave que
permite transmitir el mensaje y valores de una empresa,
es decir, quién es y como desea ser percibida, como lo
mencionan Tobar & Martin (2022), es la forma en que la
empresa “busca ser reconocida e identificada por medio
de ciertos elementos visuales” (p. 39).

En un entorno empresarial altamente competitivo, don-
de las opciones para los consumidores son infinitas, las
empresas deben ser capaces de destacar y diferenciar-
se. Asi, la cultura visual contemporanea, fuertemente
impulsada por la transformacidn tecnoldgica en medios
digitales y comunicativos, se caracteriza por su repre-
sentativo componente visual y audiovisual. En este con-
texto, las organizaciones reconocen la importancia de lo
visual como una herramienta estratégica para construir
una imagen de marca coherente y reconocible, ademas
de fomentar la experiencia de quienes se relacionan con




ella (Castro et al., 2022).

Integrar una identidad visual consistente en todos los ca-
nales y espacios de la organizacidon favorece la creacion
de una imagen sdlida y distintiva. La uniformidad en los
elementos visuales, como la paleta cromatica, la tipogra-
fia y los simbolos, contribuye a reflejar una personalidad
organizacional clara, facilitando la internalizacion de los
valores por parte de los empleados y fortaleciendo su
compromiso con la cultura institucional. La identidad
visual, por tanto, funciona como un lenguaje visual que
comunica inequivocamente quiénes son y qué represen-
tan, ayudando a distinguir a la organizacion y a mantener
la coherencia en todas sus acciones comunicativas (Cas-
tro et al., 2022).

La importancia de contar con una imagen clara y con-
sistente se presenta como un componente estratégico
para el éxito y la supervivencia de las empresas en mer-
cados saturados. Su adecuada gestidén permite proyectar
una imagen diferenciadora que busca generar impacto
visual, reconocimiento y una conexién emocional que
influya en la percepcion y decisiones del publico (Carlos
Andrés Martinez Salgado, 2022). Un negocio que no pue-
da comunicar su propuesta de valor a través de su iden-
tidad visual tiene mayor dificultad para atraer clientes y
promover lealtad a largo plazo.

El caso de Mr. Wonderful, una empresa espafiola fun-
dada en 2011 por una pareja de disefiadores en un pe-
quefio estudio, es uno de los multiples ejemplos que se
destacan en el dmbito del desarrollo de marca e iden-
tidad visual gracias a su narrativa centrada en reflejar
mensajes positivos que se acercan emocionalmente a su
publico, y a su identidad visual articulada a partir de una
estética efectiva donde predominan diferentes recursos
graficos que refuerzan su caracter distintivo (Gonzalez,

2016).

Son muchos los aspectos que han favorecido su creci-
miento, esto incluye su presencia en internet, asi como
la constante ampliacion de su catdlogo de productos vy,
primordialmente su estrategia de comunicacion que le
ha permitido destacar con cardacter distintivo y estable-
cer relaciones con sus consumidores, quienes se identifi-
can con sus mensajes optimistas (Gonzalez, 2016).

Es evidente que la integracidn del comercio electrdnico
en la dindmica empresarial favorece la mejora de los pro-
cedimientos operativos, la optimizacidon de recursos e
institucionalizacidn en el entorno digital. Segun Jiménez
(2001) “poder dar atencion complementaria a los clien-
tes desde la pagina web es abrir una puerta permanente
de informacién” (p. 26). En consecuencia, este medio se
convierte en un componente clave en la modernizacién
de los modelos de gestion.

Ante esta realidad, el modelo digital de comercio se con-
solida como una solucién alterna frente al modelo fisico
tradicional, facilitando la disponibilidad constante y la
posibilidad de recopilar informacion sobre el comporta-
miento del consumidor con el objetivo de ofrecer algo
mucho mas personalizado y efectivo por medio de una
buena comunicacién, se configura como un recurso de
alto potencial para la generacién de valor y la expansién
de oportunidades y funciona como un canal de contacto
directo con el cliente, permitiendo establecer vinculos
comunicacionales al facilitar el acceso a bienes o servi-
cios y ofrecer experiencias mas personalizadas y eficien-
tes (Jiménez 2001).

Para las microempresas, el fortalecimiento de la identi-
dad visual y la presencia digital se presentan como dos
elementos clave para el desarrollo econdmico, una iden-



tidad bien definida facilita su integracion en el entorno
competitivo y a través de la implementacién de platafor-
mas digitales se posibilita su extension al optimizar los
procesos de comunicacidn y generar nuevas oportunida-
des de crecimiento que, en conjunto, aportan al dinamis-
mo econdmico local y a la sostenibilidad de los negocios
(Tobar & Martin, 2022).

Resulta necesario orientar la atencidon hacia las mi-
croempresas, que desempefian un papel fundamental
en el funcionamiento econémico del pais y constituyen
una fuente significativa de empleo e ingresos al conside-
rar prioritario encaminar sus esfuerzos hacia la consoli-
dacion de una identidad clara por medio de una gestidn
adecuada y una estrategia de comunicacion correcta-
mente alineada con sus objetivos. No solo fortaleciendo
a su reconocimiento en el entorno comercial, sino tam-
bién contribuyendo a su proyeccidon econdmica median-
te el aprovechamiento de nuevas oportunidades comer-
ciales (Jaramillo et al., 2020).

El disefio gréfico, en este contexto, cumple un papel fun-
damental gracias a su posibilidad de estructurar visual-
mente la comunicacion de la marca e identidad visual a
través de elementos graficos que inciden en la percep-
cion del publico e influencian las decisiones de compra
y el posicionamiento (Villanueva Torres et al., 2024). En
mercados saturados, los clientes buscan articulos de ca-
lidad y marcas con las que puedan identificarse a nivel
emocional. Cuando el disefio grafico se utiliza como una
herramienta estratégica, tiene el poder de generar esa
conexion emocional y fomentar el compromiso con sus
clientes.

Aquellas marcas que adoptan principios éticos en su co-
municacion, como las que promueven el consumo de
productos naturales, representan un aporte significativo

en la mejora del bienestar social fomentando habitos
de vida orientados al autocuidado y desarrollo personal
contribuyendo en el cumplimiento de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) establecidos por las Nacio-
nes Unidas. Estos objetivos fueron aprobados en 2015y
buscan impulsar el desarrollo global sostenible por me-
dio de un crecimiento que beneficie tanto a las personas,
como al planeta para un futuro mejor (ONU, 2015).

Dentro de este enfoque, el tercer ODS se caracteriza por
impulsar practicas que generen un impacto positivo ha-
cia una mejor calidad de vida, resultando especialmen-
te pertinente al fomentar habitos saludables y acceso a
productos naturales. (ONU, 2015)

Otro de los objetivos es el octavo ODS, que fomenta el
empleo digno y el crecimiento econdmico accesible para
todas las personas a través del desarrollo personal e in-
clusion social (ONU, 2015). Al incorporar estos principios
a las estrategias de marca y comunicacion se permite que
el disefo trascienda su funcién estética, consolidandose
como una herramienta que aporta a la transformacién
social, sostenibilidad econdmica y mejora del bienestar
colectivo.

De esta manera, las exigencias que enfrentan las mi-
croempresas de disponer de una identidad bien definida
gue favorezca su posicionamiento en el mercado y faci-
lite la adaptacion a los avances tecnoldgicos se convier-
te en un aspecto clave para potenciar su crecimiento y
promover la competitividad en un entorno de transfor-
macion constante contribuyendo asi a su sostenibilidad
y expansion econdmica (Tobar & Martin, 2022).




1.3 Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Disefar la identidad visual y tienda virtual para el centro
naturista “Nutri Economia” promoviendo su posiciona-
miento en el mercado.

1.3.2. Objetivos especificos:

e Investigar la situacion actual del centro naturista en
términos comunicacionales y comerciales.

e Analizar caracteristicas distintivas respecto de la
competencia en el sector de productos naturales
identificando posibles ventajas.

e Desarrollar la identidad visual y tienda virtual del
centro naturista “Nutri Economia” mediante la apli-
cacion de disefio de marca.




1.4 Marco Conceptual
. Fundamentos teodricos y conceptua-
les del disefio corporativo

Para comprender la identidad visual corporativa en su
totalidad, es fundamental analizarla desde distintos en-
foques tedricos que permitan construir una base concep-
tual sélida sobre su estructura y su funcién entendiendo
que esta identidad no solo representa graficamente a
la organizacidn, sino que también desempefia un papel
comunicativo por medio de su esencia, valores y perso-
nalidad ante los distintos publicos con los que interactta
(Florez, 2015).

En este sentido, Costa (2009) plantea que “la identidad
corporativa es un sistema de signos visuales que tiene
por objeto distinguir -facilitar el reconocimiento y la re-
cordacién-" (p. 15). Estableciendo una perspectiva clave
para el desarrollo y promocidn la presencia institucional,
con el propdsito principal de diferenciar a la organizacién
dentro de un entorno competitivo.

Es crucial entender que la imagen institucional determi-
na la impresién que el publico tiene de ella, dependien-
do de cémo se presenta visualmente, asi como en sus
acciones y mensajes. Como sefiala Olins (1995), todas las
empresas comunican una imagen, sea de manera cons-
ciente o no, lo que hace indispensable que gestionen de
forma estratégica esa proyeccion. Por ello, laimagen cor-
porativa debe ser el resultado de una planificacién inten-
cionada, que represente visualmente y con coherencia
los valores y principios institucionales. En este escenario,
la identidad debe cumplir una funciéon estética y actuar
como un reflejo del caracter, los objetivos y la posicidn
que la organizacion busca ocupar en el mercado.

Por otro lado, la identidad, entendida como una cons-
truccién cultural, esta profundamente influenciada por
las estructuras sociales que las enmarcan, al igual que la
identidad personal, que se ve determinada por factores
culturales desde el momento en que una persona recibe
su nombre, definido por decisiones familiares. A medida
que la sociedad crece y se diversifican los oficios, surgen
nuevas necesidades que, en muchos casos, se traducen
en productos pensados para brindar comodidad. Estos,
a su vez, demandan estrategias creativas que estimulan
los sentidos y generan vinculos significativos con el con-
sumidor (Florez, 2015).

Los productos se presentan al publico a través de un
nombre y un disefio que no solo los identifican, sino que
también transmiten los valores que encarnan y las carac-
teristicas del bien o servicio que representan. Esta cons-
truccién visual y verbal permite formar una imagen en la
mente del consumidor, estrechamente vinculada con la
identidad asociada al producto como a la entidad que lo
produce. En la actualidad, donde las preferencias, creen-
cias y decisiones del consumidor evolucionan constan-
temente, la identidad se transforma en un rasgo adap-
table, capaz de responder a esos cambios y mantenerse
relevante en el tiempo (Flérez Calderdn, 2015).

Cuando una organizacion es percibida como una entidad
institucional, se habla de identidad e imagen empresa-
rial al representar transcendentalmente productos o
servicios especificos. Esta dimensidn institucional puede
ser reconocida visualmente a través de elementos que
no necesariamente estan ligados a su oferta comercial
directa, sino que se vinculan con conceptos clave que
evocan su esencia (Costa, 2009).

Al leer o escuchar el nombre de una empresa, o simple-
mente al pensar en ella, se activa esta imagen mental




construida socialmente. Por el contrario, cuando se com-
prenden los elementos visuales y verbales que permiten
identificar una marca en particular como su logotipo, ti-
pografia o eslogan hablamos de identidad e imagen de
marca al posibilitar su reconocimiento a través de signos
distintivos (Costa, 2009).

La imagen corporativa se construye a partir de cuatro
areas fundamentales, los servicios o productos ofreci-
dos, el medio por el cual se comercializan o producen,
la comunicacidn institucional y el comportamiento or-
ganizacional. Cada una de estas dimensiones interviene
directamente en la manera en que el publico percibe a la
empresa (Olins, 1995).

La comunicacidon cumple un rol esencial al transmitir lo
que la organizacion hace y como lo hace, mientras que
el comportamiento se manifiesta en las interacciones in-
ternas entre los colaboradores, asi como en la forma en
que estos se relacionan con el entorno externo. De esta
manera, la imagen corporativa se convierte en una cons-
truccién compleja que trasciende lo visual, al incorporar
disciplinas vinculadas a la administracion y recursos or-
ganizacionales (Olins, 1995).

La identidad visual definida como un sistema de signos
visuales, no opera individualmente, se complementa tra-
bajando en conjunto y algunos de los componentes clave
que lo conforman son el signo lingtistico, representado
por el nombre de la empresa; el signo icdnico, que posee
un doble valor, tanto en su funcidon comercial en el plano
del marketing como en la institucional, en su imagen pu-
blica; y el signo cromatico, que hace referencia al color
que se adopta como recurso de identificacidn y distintivo
emblemiatico (Costa, 2009).

Desde la perspectiva del estilo visual, debe proyectar

con claridad la personalidad de la empresa, si ofrece
productos de alta o baja gama, si prioriza la tecnologia
o las relaciones humanas, o si se centra mayormente en
los resultados que en las personas. En este sentido, la
identidad se posiciona entre los recursos mas valorados
de la organizacidn. Por ello, el disefiador asume una res-
ponsabilidad significativa al traducir graficamente estos
elementos intangibles. La creacién de una identidad vi-
sual requiere una estructura corporativa bien definida,
capaz de sostener y comunicar con precision el caracter
distintivo de la entidad (Olins, 1995).

En este contexto, también es importante contemplar el
fundamento tedrico de identidad e imagen de marca,
que no es un elemento aislado, ni simple, sino que, en
realidad hace referencia una unidad mucho mas comple-
ja formada por un conjunto de signos verbales, visuales
y psicoldgicos que permiten su reconocimiento, evitando
interpretarla Unicamente a una dimensidn grafica (Costa,
2009).

. Importacia de la generacion de
marca

En el mundo contemporaneo con la evolucion y desarro-
llo de la tecnologia, laimagen se ha convertido en uno de
los elementos base mas sobresaturados a causa de a su
capacidad de alcance, al comunicar de forma inmediata
y permitir la transmision de ideas, emociones o concep-
tos sin necesidad de utilizar el lenguaje verbal, en medio
de un ambiente altamente competitivo determinante
para su produccidn y crecimiento. “Estas nuevas situa-
ciones se deben a dos causas principales: el desarrollo
de los medios de comunicacion en las sociedades indus-
trializadas y la feroz competitividad en los mercados de
consumo v la creciente saturacion” (Costa, 2009).



La necesidad de identificacion, presente desde tiempos
remotos, ha logrado representar un hito histdrico para
el surgimiento de la identidad visual. Desde el origen el
ser humano ha procurado encontrar mecanismos para
diferenciarse y sobresalir dentro de distintos grupos so-
ciales. Resaltar la identidad por medio de signos y simbo-
los cumple una doble funcién que, por una parte, actta
como una firma de garantia y, por otra parte, es la sefial
de propiedad que se imprime a lo que se posee, similar
al proceso de marcaje (Costa, 2009).

Flérez (2015) describe que “la marca es una sefial de
identidad, convertida en un centro operacional, alrede-
dor del cual se origina todo un sistema de asociaciones
mentales” (p. 57). Sin embargo, una marca, por si sola,
no representa en su totalidad. En realidad, forma parte
de un conjunto mas amplio y complejo compuesto de
elementos simbdlicos conocidos como supersignos, que
complementan el concepto de identidad corporativa.

Como supersigno, la marca estd compuesta por multi-
ples signos y se estructura en varios niveles que permi-
ten entender mejor su complejidad. Para este analisis, se
abordaran tres de estos niveles, el nivel conceptual, que
se refiere la esencia y valores de marca, representados a
través de cuatro conceptos logotipados, conformado por
el logotipo como unidad, figura particular y caracteristi-
ca; el anagrama, combinando letras o silabas de la mar-
ca; el monograma, que enlaza rasgos las letras y la sigla,
formada por iniciales que no siguen un orden secuencial
(Costa, 2009).

Otros de los niveles son el formal o morfoldgico que in-
volucra tres dimensiones, semantica (lo que dice), esté-
tica (cdmo lo dice) y psicoldgica (lo que evoca). Y el nivel
funcional, que prioriza la integracidn de la identificacidon
visual, cuyo objetivo principal es que la marca sea reco-

nocida, recordada y asociada con los producto y servi-
cios que respalda (Costa, 2009).

Figura 2. Orden légico centrado en las relaciones de mar-
ca e identidad visual.

Fuente: Adaptado de Orden légico, de Costa, p. (2009,
p. 34)

Cabe destacar que la permanente necesidad de diferen-
ciarse conforma una de las razones principales por las
que la generacion de marca resulta realmente impor-
tante. Es esencial diferenciar productos y servicios en
un entorno sobresaturado y desafiante, para que exista
ese sentido de pertenencia y relevancia al construir una
identidad sdlida y reconocible, finalmente contribuyen-
do al crecimiento de la organizacién a largo plazo. Florez
(2015) lo ejemplifica desde un enfoque cultural:

El nombre patronimico y la firma son manifestacio-
nes directas de la necesidad de plasmar una iden-
tidad. Como diferenciacion personal y simbdlica
existen los tatuajes, tanto en las sociedades tribales,
como en las desarrolladas, asi como los signos que




hacen parte de la indumentaria. Igualmente, son co-
munes los signos de pertenencia a una instituciéon
universitaria, profesion, religion, partido politico o
ideologia. (p.49)

En este contexto, se puede definir a la marca desde mul-
tiples perspectivas, que a lo largo del tiempo han causa-
do una gran confusion y generado debate en el didlogo
profesional, sin embargo, este complicado término que
se compone de diversos significados resulta mas senci-
llo explicarlo con las asociaciones comunes que realizan,
especialmente los disefiadores graficos y profesionales
de la comunicacion. Al ser interpretado como un signo
identificador, un signo grafico identificador o un signo
marcario, o bien entenderse de forma general como una
“marca grafica” (Cassisi, 2020).

Debido a las dificultades relacionadas con la identifica-
cion institucional, resulta necesario desarrollar este re-
curso, que permita conocer el perfil de la organizacion y
gestionar de manera efectiva su comunicacién. Para lo-
grarlo, es fundamental interpretar adecuadamente quién
es la identidad que quiere ser representada y cuales son
sus necesidades especificas. Cuando la identidad visual
trabaja en conjunto, se fortalece esta construccion. En
este sentido, un disefiador con experiencia y formacion
debe ser capaz de orientar al cliente en las decisiones
estratégicas que afectan de manera directa a su identifi-
cacion y proyeccion institucional (Cassisi, 2023).

‘ Construccion grafica de
identificadores
La construccidn gréfica de identificadores en el contexto

de la identidad visual corporativa implica la elaboracién
de elementos distintivos. Segun (Costa, 2009) denomina
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identificador a

conjunto que integra los signos basicos
de identidad visual y forma una totalidad, el logotipo, el
simbolo y los colores distintivos” (p.99), que se presen-
tan de una manera Unica y estable. Dentro de la identi-
dad visual, los signos de distintivos son unidades basicas
que, al integrarse, conforman una estructura mas com-
pleja.

El logotipo funciona como forma grafica legible y visi-
ble gracias a los principios de la Gestalt. El simbolo se
manifiesta en la imagen y el color, cumple un rol en la
sefializacion y en el ambito psicoldgico. La combinacién
de estos elementos permite consolidar una informacién
completa y una presencia absoluta generando un regis-
tro perceptivo y una respuesta emocional (Costa, 2009).

La manifestacién de la identificacion visual se proyecta
a través de distintos recursos graficos estratégicamente
organizados que incluyen, identificadores basicos como
el nombre, el logotipo, el imagotipo o logosimbolo que,
al adaptarlos a distintos soportes graficos como papele-
ria institucional, catalogo de productos, etiquetas y cual-
quier otro material de comunicacion visual se extienden
a programas integrales de identificacidn, visibles en es-
pacios arquitectdnicos, protocolos de atencién al cliente
y todos los aspectos que configuran la experiencia insti-
tucional (Chaves, 2016).

En este sentido, los identificadores basicos de la marca
pueden expresarse desde dos perspectivas, la identi-
ficacion, proceso por el cual una institucién adopta un
conjunto de atributos que definen “qué” y “como” es. Y,
por otro lado, la denominacidn, el nombre que identifica
y define “quien” es esa institucidon. Correspondientes a
nombres, logotipos, imagotipos, segun sea el caso (Cha-
ves, 2016).



Ante esta perspectiva, resulta imprescindible detallar
la estructura gréfica de los identificadores. En primer
lugar, el nombre de la marca, que se puede reconocer
por medio de una designacién verbal. Por otro lado, esta
el logotipo que segun (RAE, s. f-b) proviene del griego
I6gos ‘palabra’ y tipo, que se construye a través de la ti-
pografia y disefio grafico, transformando el nombre en
una version grafica y estable que refuerza su significado.
Aunque el nombre en si es un signo verbal, su represen-
tacion grafica aflade nuevos niveles de significacion que
refuerzan su identidad institucional.

Para definir el tipo de marca adecuado, lo ideal es reco-
nocer las necesidades especificas de cada caso y analizar
cuidadosamente las ventajas y desventajas. Por ejemplo,
un logotipo puro, que solo incluye el nombre, es sencillo
de crear y facil de instalar, pero requiere una designa-
cion clara, facil de articular y memorizar para que sea
efectivo. Por otro lado, un logotipo con fondo aporta ma-
yor impacto visual y reconocimiento a distancia, aunque
puede presentar limitaciones en su reproducibilidad y
legibilidad en ciertos soportes. Asimismo, los logotipos
con simbolo ofrecen mayor pregnancia y capacidad de
construccion de una arquitectura marcaria sdlida, aun-
que su uso en tamafios pequefios puede afectar la legi-
bilidad (Chaves & Belluccia, 2008).

De esta manera, no solo se identifica verbalmente, sino
también visualmente. Este proceso incluye la eleccion,
modificacion o disefio de una tipografia especifica que
refleje los principios y estilo distintivo de la marca. Al
complementarse con un simbolo, se configura un logo-
simbolo o imagotipo, cuya integracidén con un elemento
grafico adicional como una forma, linea o color carac-
teristico, permite reforzar la asociacién visual y conso-
lidar la identidad en un nivel mas amplio y significativo
(Florez, 2015).

El simbolo que Segun RAE (s. f-c) es un “elemento u ob-
jeto material que, por convencion o asociacion, se consi-
dera representativo de una entidad, de una idea, de una
cierta condicidn, etc”. La creacién de un simbolo segun
Costa (2009) “es una representacion grafica, a través de
un elemento exclusivamente icénico, que identifica a
una compafiia, marca o grupo, sin necesidad de recurrir
a sunombre” (p. 86).

El simbolo actua como un elemento visual y figurado
que podra reproducir la identidad de una organizacion
universalmente. La decisién de hacer uso de un simbolo
depende de ciertos factores como el tamafio y contexto
particular de la empresa, tendiendo a ser involucrado en
organizaciones mas grandes, a diferencia de las peque-
flas empresas que suelen tener problemas en el uso de
este recurso a causa de su limitada capacidad de difusién
(Costa, 2009).

También conocidos como “marcas graficas”, pueden
pertenecer a un estilo realista, figurativo o abstracto y
en el caso de un redisefio recurrir a la estilizacion, al ser
portadores de la marca e informar sobre su existencia,
dotando de una comunicacion visual que se caracterice
por su minimalismo y simbolismo. No solo limitdndose a
ser identificantes, evocan emociones de la mente, per-
mitiendo que la marca vaya mas alla de la representacion
grafica y se forje como vehiculo de comunicacidn (Costa,
2009).

Una vez definida la identidad visual en su version mo-
nocromatica, se debe seleccionar una paleta cromatica
considerando los principios de la psicologia del color.
Esta eleccidon no solo responde a criterios estéticos, sino
también a su capacidad para incidir en la percepcion del
publico objetivo. El color, cuya existencia esta determina-
da por la luz, genera estimulos sensoriales que provocan




respuestas automaticas a nivel cerebral, lo que permite
asociarlo directamente con determinadas emociones o
actitudes. En este sentido, cada color opera como un sis-
tema de signos con significados particulares, capaces de
modificar la manera en que se reconoce a una marca o
producto (Flérez, 2015).

En la actualidad, el estudio del color ha adquirido una
mayor rigurosidad dentro del campo del disefio grafico
gracias a la evidencia de su eficacia como recurso co-
municativo. Sus propiedades visuales permiten destacar
atributos distintivos y facilitar la identificacion de marcas
y productos en contextos altamente competitivos. Ade-
mas, el color posee una carga simbdlica compleja, resul-
tado de su asociacidon con fendmenos naturales, estudios
psicoldgicos y médicos, asi como con interpretaciones
culturales especificas, reforzando su papel estratégico
en la construccion de significados visuales (Florez, 2015).

‘ Proyeccion de la marca en el
entorno digital web

El contexto digital ha representado un papel protagdnico
para la interaccidn social y la expansién comercial, su al-
cance masivo lo posiciona como un medio idéneo para el
crecimiento estratégico y desarrollo de nuevas oportuni-
dades de negocio. Contar con una identidad digital séli-
da se vuelve indispensable para mantener la relevancia y
no aprovechar estratégicamente este recurso implica un
riesgo frente a la acelerada evolucion del entorno digital.
Ademas, la construccion consciente de una identidad di-
gital constituye un acto de responsabilidad social, espe-
cialmente cuando se dirige a publicos amplios, donde la
reputacion y coherencia comunicacional adquieren una
importancia aun mayor (Duque et al., 2020).

La presencia de una marca en entornos digitales debe re-
flejar de manera coherente los valores que la distinguen
de sus competidores, al contribuir generando confianza
en los clientes y fortaleciendo el sentido de pertenencia.
Esta proyeccion debe ajustarse con facilidad a las dina-
micas cambiantes del mercado. Para obtener un posicio-
namiento positivo en la red, es fundamental generar una
imagen de marca sélida a través de interacciones conso-
lidadas con la audiencia, siendo un factor clave para su
reconocimiento y éxito (Jiménez, 2001).

Internet se configura hoy como un entorno global de in-
tercambio de informacidn, donde millones de usuarios
participan de forma continua, consciente o inconsciente-
mente. En este escenario, toda informacién vinculada a
la identidad corporativa debe estar digitalizada y dispo-
nible en la red, al permitir optimizar recursos y facilitar
la interaccion con los publicos por medio de una gestion
permanente de la accesibilidad y disponibilidad. La po-
sibilidad de operar sin restricciones horarias, asi como
la capacidad de distribuir contenidos de manera inme-
diata, convierten a la red en un recurso estratégico para
fortalecer la comunicacién institucional (Jiménez, 2001).

La proyeccion de la marca en entornos digitales requiere
una gestion estratégica que garantice coherencia visual,
claridad comunicacional y solidez conceptual. Mantener
una identidad bien definida permite generar confianza,
facilitar el reconocimiento y reforzar la conexion emo-
cional con el publico. Este manejo no solo contribuye a
mejorar el posicionamiento en linea, sino que también
fortalece la reputacion y el valor percibido de la marca.
Ademas, al adaptarse a los formatos y dinamicas propias
del entorno digital, se incrementa la competitividad y se
consolidan vinculos mas duraderos con los usuarios (Du-
que et al., 2020).



En este sentido, la interaccion con los usuarios adquiere
un papel central para el posicionamiento digital. La utili-
dad del contenido y la facilidad de navegacion inciden di-
rectamente en la percepcion de la marca, influyendo en
su recordacion y valor simbdlico. Asi, la presencia digital
debe entenderse como un canal dindmico de construc-
cion de valor agregado. Internet, representa una oportu-
nidad tecnoldgica que permite articular de manera mas
eficaz la gestion interna y externa de una organizacion,
contribuyendo a consolidar su imagen y relevancia en el
entorno digital (Jiménez, 2001).

La construccion y gestion de una marca requiere coor-
dinar procesos mas sencillos que conecten a la empre-
sa con su publico y para lograrlo, se deben unir las de-
mandas del entorno comercial con los objetivos de la
organizacion y estos objetivos, con los beneficios que
se generan. Estas relaciones entre lo que una empresa
busca, ofrece y comunica permiten establecer una base
estructural que guia su funcionamiento y proyeccioén (Ji-
ménez, 2001).

Figura 3. Conexiones de identidad de marca.
Fuente: Adaptado de Conexiones de identidad de marca,
de Jiménez, p. (2001, p. 36)

. Principios basicos del disefio web

Para contextualizar el marco en el que se trabaja la web,
es necesario comprender ciertos conceptos y principios
basicos que aportan a su definicién y funcionamiento. En
primer lugar, el internet puede definirse como “una gran
red de ordenadores que actian como un medio” (Jimé-
nez, 2001, p. 10), basada en un modelo cliente-servidor
donde el navegador (cliente) solicita informacién a los
servidores que alojan paginas web, empleando princi-
palmente el protocolo HTTP (Hypertext Transfer Proto-
col).

La creacidon de estas paginas se realiza mediante HTML
(Hypertext Markup Language), y su localizacién se
establece a través de direcciones URL (Uniform Re-
source Locator), que suelen presentarse en la forma
http://www.nuestroisp.com/usuario/index.html. Dentro
de este, destacan herramientas de uso masivo como el
correo electrdnico y, especialmente, la World Wide Web
(WWW) (Pipes, 2011).

La World Wide Web constituye una vasta coleccién de
paginas interconectadas, que se visualizan mediante na-
vegadores y contienen diversos formatos de contenido
como texto, imagenes, sonidos y videos. Cada pagina, di-
seflada intencionadamente, debe priorizar tanto la trans-
misidn eficaz del mensaje del cliente como la facilidad de
navegacion para el usuario, generando asi experiencias
distintivas y atractivas. Dado que los usuarios pueden
llegar a cualquier pagina mediante vinculos externos, es
fundamental que cada seccién incluya herramientas de
navegacion que faciliten la exploracion continua dentro




del sitio web (Pipes, 2011).

Para que un sitio web sea funcional y cumpla efectiva-
mente sus objetivos comunicacionales, es indispensable
que su disefio se base en los principios de la arquitectura
de la informacién. Este modelo, proporciona un conjunto
de lineamientos que orientan la estructuracion del con-
tenido y la disposicién de los elementos, con el propdsi-
to de facilitar la comprension, el acceso y la interaccidon
del usuario con la plataforma digital. Un sitio organizado
bajo estos principios permite que los usuarios compren-
dan con mayor claridad la légica del entorno web y se
relacionen adecuadamente, incrementando la eficacia
de la experiencia digital (Brown, 2010).

Dentro del disefio web, la funcionalidad constituye uno
de los pilares fundamentales para lograr sitios efectivos
y comprensibles. Garrett (2000) destaca la importancia
de definir con claridad las especificaciones funcionales,
entendidas como el conjunto de operaciones que un si-
tio debe permitir para responder a las necesidades del
usuario. Este autor plantea que un sitio web no debe ser
solo visualmente atractivo, sino que debe contar con un
disefio légico que facilite el cumplimiento de tareas, a
través de decisiones estructurales y técnicas que estén
alineadas con los objetivos generales del proyecto.

Los principios no solo optimizan la organizacién del
contenido, sino que también mejoran la experiencia de
usuario, reduciendo errores, tiempo y costos. Entre es-
tos se encuentran, el principio de objetos, que sugiere
estructurar el sitio como un sistema coherente y reco-
nocible; el principio de eleccidon, que propone limitar las
opciones a lo estrictamente necesario para mantener el
enfoque; y el principio de divulgacion, que recomienda
mostrar solo la informacién esencial en cada momento
para evitar sobrecargar al usuario (Brown, 2010).

Otros de los principios incluyen las puertas de entrada,
que reconocen multiples formas de acceso al sitio; la
clasificacion multiple, que permite diferentes rutas para
encontrar informacion; la navegacién enfocada, que or-
ganiza el contenido con criterios ldgicos; y el principio
de crecimiento, que plantea una estructura adaptable al
aumento progresivo de contenido (Brown, 2010).

El manejo de la informacion en la red se sustenta de cri-
terios estandarizados que ayudan a organizar y controlar
el contenido. Existen dos tipos: los que surgen de empre-
sas y organizaciones aceptadas por la comunidad, y los
oficiales, definidos por organismos internacionales. En el
disefo web, el principal referente es el W3C (World Wide
Web Consortium), creado por Tim Berners-Lee en 1994,
que evalta y aprueba tecnologias como HTML, CSS y Ja-
vaScript para que funcionen correctamente en internet.
Estos estandares se revisan y actualizan constantemente
para adaptarse a los avances tecnoldgicos (Pipes, 2011).

. Tiendas virtuales como recurso
estratégico del comercio digital

Las decisiones de compra en medios digitales, asi como
las acciones posteriores vinculadas a la fidelizacién y la
blusqueda de informacion adicional, estan influenciadas
por la manera en que las marcas gestionan su presencia
y proyeccién en el entorno comercial. Estas dinamicas
reflejan una relacién estrecha entre el comportamiento
del consumidor y las estrategias adoptadas por las mar-
cas, vinculo que se transforma continuamente ante los
cambios en las preferencias del publico y las condiciones
del mercado (Villanueva et al., 2024).

Internet es una red en constante expansion, y las mar-
cas, tanto dentro como fuera de ella, comparten valores



que les permiten diferenciarse de la competencia. Estos
valores, que incluyen prestigio y confianza, también fo-
mentan un vinculo emocional entre los clientes. Para te-
ner éxito en la web y ser recordado, es esencial construir
una imagen de marca sélida. Esto depende de diversos
factores, como la capacidad para responder y desarrollar
nuevos negocios basados en una comunicacion clara y
efectiva (Jiménez, 2001).

En este sentido, la presencia digital en internet ofrece
ventajas importantes para los negocios, pero no debe
hacerse sin antes cuestionarse su propdsito. Segun Jimé-
nez (2001), si bien, el principal cliente suele ser el na-
tural, es decir, aquellas personas que forman parte de
la comunidad mas cercana al negocio, estar en la red,
les permite ampliar los servicios de manera significati-
va. Entre las principales ventajas, se destacan la posibili-
dad de informar promociones con anticipacion, brindar
atencién complementaria las 24 horas en todo el afio y
facilitar el acceso a productos o servicios sin necesidad
de visitas fisicas. Ademas, para empresas con personal
limitado, internet representa una herramienta que suma
valor y optimiza la atencion al cliente.

La tecnologia ha facilitado que las interacciones sean
instantaneas y personales, creando un espacio donde las
marcas pueden demostrar su autenticidad, resolver in-
quietudes y, sobre todo, construir relaciones duraderas.
En un mundo donde la competencia es feroz, el uso ade-
cuado de estas plataformas se convierte en una herra-
mienta para mantener la relevancia, adaptarse a cons-
tantes cambios y ganar la confianza de una audiencia
cada vez mas exigente. Es importante comprender que
la construccidon de una presencia solida en linea es la re-
lacién que una marca establece con sus consumidores en
linea, depende principalmente de la cantidad y calidad
del contenido ofrecido (Kerpen, 2020).

De esta manera, la formacion de una identidad en pla-
taformas digitales requiere una comprensién integral de
la experiencia del usuario. En este proceso, la funcionali-
dad desempefia un papel clave al favorecer el reconoci-
miento de posibles mejoras y lograr una interaccién mas
efectiva al considerar distintos aspectos, como incorpo-
rar la navegacidn en un sitio web, posibilitando que los
usuarios tengan la capacidad de desplazarse por el sitio
con la menor cantidad de interacciones y en el caso de si-
tios mas complejos, al implementar herramientas como
“migas de pan” pueden ser utiles y proporcionar una
guia visual de la ubicacién del usuario dentro del sitio,
facilitando su regreso con una sola accién (Pipes, 2011).

Como segundo punto, la accesibilidad también es un as-
pecto clave que permite que cualquier objeto sea usable
para todos los usuarios, por razones tanto éticas como
comerciales. Incluir la accesibilidad en el disefio web
significa ofrecer alternativas a las personas con distintas
limitaciones, como ceguera o problemas de la vision, di-
ficultades motoras, dificultades cognitivas o de aprendi-
zaje y sordera parcial o total. Garantizando que la pagina
no dependa Unicamente de un solo sentido del usuario
(Pipes, 2011).

Para lograrlo, es fundamental utilizar paletas de colores
con suficiente contraste y realizar pruebas con usua-
rios para evaluar la accesibilidad y ofrecer soluciones
adecuadas. Entre las recomendaciones mdas comunes
se encuentran permitir que el tamafno de la fuente sea
ajustable, usar colores contrastantes, mantener un dise-
fo consistente y aprovechar el espacio en blanco para
organizar los elementos de forma clara (Pipes, 2011).

La usabilidad es otro de los factores esenciales, al en-
cargarse de garantizar que la experiencia del usuario sea
placentera y eficiente. Seguin Pipes (2011), la usabilidad




hace referencia “hasta qué punto puede usarse un sitio
con eficacia, eficiencia y satisfaccién dentro de un con-
texto determinado” (p. 75). En lugar de requerir esfuer-
zos constantes del usuario para entender como navegar,
el disefio debe ofrecer una experiencia casi instintiva,
eliminando dudas y barreras. De este modo, se prioriza
la claridad, haciendo que el sitio sea facil de entender sin
necesidad de explicaciones adicionales. Al reducir la car-
ga cognitiva, se evita que el usuario se pierda en detalles
innecesarios, fomentando una navegacion mas cémoda
y sin distracciones (Nielsen, 1994).

Los principios que resumen la usabilidad consisten prin-
cipalmente en facilitar la interaccion del usuario y evitar
situaciones de confusion al mantener informes constan-
tes sobre el estado del sistema mediante retroalimenta-
cién clara y oportuna empleando un lenguaje accesible
al utilizar términos y conceptos cercanos a los del usua-
rio, con el fin de evitar malentendidos. Es comuin que,
ante dificultades, los usuarios tiendan a responsabilizar-
se a si mismos en lugar de cuestionar el disefio del sitio
(Nielsen, 1994).

En este sentido, es importante incorporar mecanismos
que permitan hacer y deshacer acciones para mantener
el control durante la navegacion. También es fundamen-
tal que la disposicién de los elementos, la nomenclatura
y la organizacion general trabajen de forma integrada
para favorecer un reconocimiento inmediato. Finalmen-
te, el uso de convenciones visuales facilita el reconoci-
miento de la informacidn y mejora la comprension gene-
ral del contenido del sitio (Nielsen, 1994).

Las convenciones o estereotipos son esenciales para
entrenar a los usuarios y permitirles navegar por la pa-
gina web de manera fluida. Estos elementos provienen
de conocimientos y habitos que estan profundamente

arraigados al contexto cultural, los seres humanos tien-
den a acostumbrarse a ciertas estructuras y patrones sin
ser conscientes de ello. Cuando estos patrones se alteran
0 se presentan de manera inesperada, pueden generar
molestia y frustracion. Por ello, es importante utilizar co-
rrectamente las convenciones, que ayudan a vincular de
manera sélida las paginas dentro de un sitio web. De esta
manera, se evita generar un ruido comunicacional que
confunda a los usuarios (Jiménez, 2001).

‘ Posicionamiento de marcas
naturistas

Los centros naturistas que se dedican a la venta de pro-
ductos naturales con fines medicinales son entendidos
como “producto medicinal terminado y etiquetado, cu-
yos ingredientes activos estan formados por cualquier
parte de los recursos naturales de uso medicinal o sus
combinaciones, como droga cruda, extracto o en una
forma farmacéutica reconocida, que se utiliza con fines
terapéuticos” (Gob.ec, s. f.).

En este sentido, los establecimientos de expendio, que
abarcan una gran variedad de negocios dedicados a la
venta de productos son el eje de la economia local. Se-
gun la RAE (s. f.-a) el término “expendio” hace referencia
a la actividad de expender y en algunos paises latinoa-
mericanos significa venta al por menor.

En Ecuador, estos establecimientos varian desde peque-
fios locales familiares hasta grandes cadenas comercia-
les, y su éxito depende de distintos factores como la
ubicacion, accesibilidad y oferta de productos, en el pais
cualquier establecimiento que ofrezca productos o servi-
cios relacionados con la salud, como los centros naturis-
tas, debe contar con un permiso de funcionamiento ex-



pedido por las autoridades competentes y en este caso
corresponde a:

Funcionamiento para botiquines, farmacias y esta-
blecimientos homeopdticos y establecimientos de
expendio de productos naturales procesados de uso
medicinal, cosméticos que contienen ingredientes
activos naturales, suplementos alimenticios a base
de recursos naturales, vitaminas y minerales clasi-
ficadas en su registro sanitario como de venta libre;
mismos que deben contar con el Registro Sanitario
o Notificacidn Sanitaria Obligatoria, vigente (Gob.ec,
s. f).

Debido en gran parte a la creciente tendencia de las per-
sonas a buscar opciones naturales para sus tratamientos,
los centros naturistas se han vuelto cada vez mas popu-
lares en los ultimos afios. Este tipo de establecimientos
ofrecen productos y tratamientos que se basan en méto-
dos ancestrales y principios de medicina natural, buscan-
do ofrecer una opcién mas holistica en comparacion con
los enfoques convencionales consoliddndose como una
alternativa atractiva para aquellos que desean mejorar
su bienestar de manera mas organica, ademas de preve-
nir y tratar enfermedades de forma natural (Vaca, 2024).

Toda marca se inserta en un contexto donde debe coexis-
tir con otras marcas que ofrecen productos semejantes.
En este sentido, el estudio de la competencia se convier-
te en una herramienta Util para observar buenas practi-
cas, reconocer errores frecuentes y ajustar las decisiones
de posicionamiento (Duque et al., 2020).

El crecimiento de las principales cadenas de farmacias y
supermercados, que también se han sumado al sector

de la medicina natural para ofrecer precios mas reduci-
dos y mayor variedad de productos, ha dado lugar a un
aumento de la oferta, segiin un analisis del sector de la
salud natural. Esto ha obligado a los pequefios producto-
res y negocios tradicionales a buscar nuevas estrategias
para mantenerse relevantes y destacar. Sin embargo, la
demanda por salud natural sigue siendo alta, especial-
mente en contextos que valoran la sostenibilidad (Vaca,
2024).

La legitimidad y la transparencia en la gestion de una
marca son factores clave para fortalecer la confianza del
consumidor y garantizar un posicionamiento sélido en el
mercado. Las empresas que cuentan con certificaciones
oficiales, practicas rigurosas y una comunicacion clara
se representan con mayor credibilidad ante sus clientes,
diferencidandose de los lugares informales que generan
ingresos al margen del sistema legal (Duque et al., 2020).

Para fortalecer su posicionamiento, los centros naturis-
tas deben aprovechar sus ventajas distintivas, como la
asesoria personalizada, el conocimiento profundo de los
productos y la confianza construida con los clientes. Es
fundamental que destaquen la calidad de sus productos,
ademads de implementar estrategias que mejoren la vi-
sibilidad y fidelidad del cliente. En un mercado cada vez
mas saturado y competitivo, la diferenciacion basada en
la atencion especializada y la transparencia sobre el ori-
gen de los productos puede ser una téctica eficaz para
conseguir una posicion sélida y duradera frente a los re-
tos que plantean los competidores (Vaca, 2024).




Tabla 1. Fundamentacién tedrica
Fuente: Elaboracidn propia






Aplicacion metodoldgica



‘ Diagnostico

En este capitulo se busca estructurar la ruta de disefio
para la investigacidn, recopilando y analizando informa-
cion relevante sobre la identidad grafica del centro natu-
rista “Nutri Economia”, para poder definir los elementos
internos y necesidades de disefio que debe cumplir el
proyecto de titulacion.

2.1 Informacion general

La linea de investigacion a la que pertenece el presente
proyecto de titulacion de la facultad de arquitectura, di-
sefio y artes corresponde a: 5) arte, disefio e industrias
(ADICU).

Figura 4. Informacion general
Fuente: Elaboracidn propia

2.2 Introduccidn a la metodologia

El estudio tiene un enfoque de caracter cualitativo en el
que se prioriza la recoleccion de informacidn descriptiva
ofreciendo una visidn mas cercana y contextual de los
elementos que conforman la cultura corporativa, facili-
tando asi un analisis integral y pertinente para el desa-
rrollo de la propuesta.

A partir del analisis de los capitulos previos se logra de-
terminar que este capitulo se centrara en los elementos
metodoldgicos utilizados para llevar a cabo la investiga-
cion en cada fase. La metodologia del proyecto corres-
ponde a una adaptacion de la propuesta por Norberto
Chaves, basada en algunos de sus principios de progra-
macion de la identificacidn institucional y sintetizada en
cuatro fases de aplicacion.




Figura 5. Metodologia de disefio con base en los prin-
cipios de Norberto Chaves.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de la metodologia
propuesta por Norberto Chaves.



Fase 1 - Identificacion:

Evaluar la situacion actual del negocio en su contexto, su
posicidn frente a la competencia, identificando sus valo-
res, mision, vision y personalidad a través de un analisis
integral.

e Reunién de la informacién por medio de un andlisis
cualitativo aplicado en: Entrevistas y brief de disefio.

Fase 2 - Diagnéstico:

Establecer el alcance del proyecto en funcion de las
necesidades identificadas, determinando su extension
respecto a la construccion de la identidad visual, norma-
tivas asociadas, aplicaciones y elementos graficos com-
plementarios.

e Sintesis de hallazgos y modelo de usuario (buyer per-
son).

Fase 3 — Estrategia y disefio:

Aplicacion de la investigacion previa definiendo el con-
cepto y la linea gréfica, construccion del identificador
grafico y elaboracion del manual de identidad junto a los
aplicativos de marca, incluyendo la interfaz web estruc-
turada con base en el modelo de los elementos de la ex-
periencia de usuario propuesto por Jesse James Garrett
(2000). Esta etapa se complementa con una prevalida-
cién en funcién de los parametros de rendimiento mar-
cario, segun criterios propuestos por Norberto Chaves y
Raul Belluccia.

* Bocetos, matriz de metaforas, disefio de identificador,
benchmarking, sitio web y prevalidacion.

Fase 4 - Implementacion:

Materializacién del disefio y validacion seguido de ajus-
tes basados en la retroalimentacién obtenida, dando
paso a la publicacidon del sitio web y gestionando la con-
tratacion del hosting y el dominio.

e Aplicacién de la identidad visual, material impreso y
sitio web.

2.3 Levantamiento de datos — Diagndstico
Analisis cualitativo:
Entrevistas:

Como parte del proceso investigativo, se llevd a cabo una
serie de entrevistas a diferentes informantes clave:

En primer lugar, los propietarios del negocio, con mas de
dos décadas de trayectoria, compartieron que su impul-
so surgié del interés individual y de la practica adquiri-
da en el contexto naturista. Con el paso del tiempo, el
compromiso y aprecio por su labor, los ha motivado a
continuar ofreciendo sus productos al generar vinculos
de confianza con su clientela.

Pese a las dificultades relacionadas al crecimiento de la
competencia, aparicién de nuevos establecimientos con
ofertas similares y la notoria disminucion en la afluencia
de clientes tras la pandemia mantienen un firme compro-
miso con el fortalecimiento de su actividad comercial. Su
principal objetivo es consolidarse como una alternativa
confiable al reforzar el vinculo con sus consumidores y
proyectar una imagen mas profesional y exitosa a futuro.
(véase anexo 1 - Entrevista 1)




Por otra parte, las entrevistas dirigidas a los clientes se
han marcado en dos momentos importantes para la in-
vestigacion: primero se indagd la relacion del consumi-
dor con el negocio, y en segundo, sobre su percepcién
de la marca y el nombre. Los entrevistados destacaron la
atencidn cordial como el principal atributo del estableci-
miento, considerandola un elemento clave para fomen-
tar la fidelizacion y disposicidon a recomendarlo a otras
personas.

Los consumidores valoran aspectos como la cercania, la
amabilidad y la claridad en la transmision de informa-
cién relacionada con la oferta de productos. Del mismo
modo, destacaron la relevancia de contar con herra-
mientas digitales que simplifiquen el acceso a informa-
cién detallada, como precios y caracteristicas, sin acudir
fisicamente al establecimiento, evidenciando la necesi-
dad de contar con medios digitales. Ademas, se valord
positivamente al nombre del negocio gracias a su facili-
dad de pronunciacidon y memorizacion, favoreciendo asi
a su reconocimiento.

(véase anexo 1 — Entrevista 2 y 3)

Finalmente, las entrevistas realizadas a los profesionales
en disefio web y disefio de marca aportaron recomenda-
ciones valiosas orientadas a fortalecer tanto la identidad
visual como la presencia digital del establecimiento. En
lo referente al desarrollo de la identidad grafica, se en-
fatizé la necesidad de abordarla desde una perspectiva
profesional que permita mostrar una imagen coherente
y reconocible que realmente represente la esencia del
negocio al evitar transmitir mensajes contradictorios o
desorganizados.

La construccion de una identidad sdlida debe entender-
se como un proceso integral que requiere la elaboracién

de una estrategia y una planificaciéon fundamentadas en
un andlisis de disefio corporativo. Esta identidad puede
adaptarse al entorno digital mediante la reduccion y el
reajuste de ciertos elementos, siempre con el objetivo
de preservar su esencia en dicho ambito. Bajo estas cir-
cunstancias, resalta la relevancia del disefio grafico como
una herramienta estratégica de gran impacto para el po-
sicionamiento de marca.

En el ambito digital, el disefiador web destacé algunos
de los criterios técnicos y estratégicos esenciales para la
implementacion de una tienda virtual. Entre las conside-
raciones mas relevantes sefialé la necesidad de contar
con descripciones precisas y comprensibles de los pro-
ductos, politicas claras sobre envios y devoluciones, asi
como un sistema de carrito de compras funcional. Ade-
mas, se enfatizd la importancia de incorporar imagenes
reales de los productos y garantizar la seguridad del sitio
mediante un dominio propio y activacion del protocolo
SSL. En cuanto a los medios de pago en linea, recomendd
integrar opciones accesibles y seguras como WhatsApp,
PayPhone, Kushki o botones de pago directos con tarje-
ta.

Se recalca que una plataforma digital es un medio con
un alcance ilimitado, donde es fundamental mostrar al
cliente los beneficios, aplicaciones y diferenciadores.
Una web bien estructurada tiene mayor potencial de
ventas al considerar diversos aspectos que permiten al
usuario navegar de manera intuitiva y comoda, facilitan-
do asi una experiencia de compra mas consciente que
Google puede premiar con mejor posicionamiento.

(véase anexo 1 — Entrevista 4y 5).



Figura 6. Resumen de entrevistas
Fuente: Elaboracidn propia en base a informacion reco-
pilada en entrevistas

2.4 identificacion de usuario

La relevancia del proyecto se fundamenta en la necesi-
dad de implementar comunicacién visual utilizada como
herramienta estratégica para reflejar la autenticidad de
la identidad y las caracteristicas que permiten su identi-
ficacidon; cualquier negocio, sea grande o pequefio nece-
sita de una imagen consistente en todas sus partes para
ser reconocido y diferenciado de otros.

A partir de la investigacion previa, se ha definido el pu-
blico objetivo con base en sus caracteristicas, intereses
y necesidades en comun priorizando su bienestar y sus

motivaciones para consumir productos naturales. Esta
definicién va mas alla de factores como la edad o el gé-
nero, e incluye patrones de comportamiento y valores
compartidos. Se han creado representaciones visuales
de varios perfiles de compradores, que condensan es-
tratégicamente los atributos mas pertinentes del publico
objetivo del proyecto.

Dentro de este contexto, resulta relevante sefalar que
estas representaciones plasmadas en Buyer persona
son un recurso que, mediante un proceso investigativo,
permite identificar necesidades y comportamientos co-
munes de un perfil de cliente, reflejando asi sus motiva-
ciones, dificultades y circunstancias habituales. Gracias
a los datos obtenidos, esta herramienta sirve como re-
ferencia para la formulacion de propuestas centradas en
el usuario y facilita una organizacion mas efectiva de la
informacion recopilada.




El perfil del usuario focal, quien es el principal destina-
tario de los productos se distingue por su asistencia ha-
bitual al local, su consumo recurrente y mantiene una
relacidn continua con el negocio.

Su eleccién de compra se ve notablemente influida por
la calidad del trato recibido, la interaccién con sus pro-
pietarios y la imagen que tiene de la marca.

Figura 7. Buyer Persona — Usuario Focal.
Fuente: Elaboracidn propia en base a informacion
recopilada en entrevistas

El primer usuario se caracteriza por su inclinacién hacia
un estilo de vida saludable, dando prioridad al bienestar
fisico, la estética y el cuidado personal. Muestra un alto
interés en las tendencias en redes sociales y valora con-
tar con informacion precisa y accesible sobre los produc-
tos a través de medios digitales.



El segundo usuario focal tiene requerimientos particu-
lares en cuanto a su experiencia de compra vy la relacion
con el negocio. Da gran importancia a una atencion cer-
cana y personalizada, y busca establecer una conexién
emocional con la marca. Necesita asesoria y un entorno
acogedor que le permita acceder con facilidad a la in-
formacién de los productos. La posibilidad de resolver
inquietudes y sentirse respaldado durante el proceso de
compra refuerza su confianza y lealtad hacia la empresa.

Figura 8. Buyer Persona — 2do Usuario Focal
Fuente: Elaboracidn propia en base a informacion
recopilada en entrevistas




En contraste, el segundo perfil, identificado como usua-
rio secundario, muestra un nivel de compromiso mds
bajo en comparacion con el usuario focal. Su interaccién
con el negocio es esporadica y responde, en general, a
necesidades concretas y momentdneas. No manifiesta
un interés sostenido ni en las ventajas que ofrecen los
productos ni en establecer una relacién cercana con la
marca.

Figura 9. Buyer Persona — Usuario Secundario
Fuente: Elaboracidn propia en base a informacion
recopilada en entrevistas

Este perfil representa a un consumidor que valora la in-
mediatez y la practicidad, influenciado por un ritmo de
vida dindmico. Tiende a preferir establecimientos me-
morables que le permitan efectuar sus compras de ma-
nera rapida, evitando traslados innecesarios. Aunque su
vinculo con el negocio no es constante, sus habitos y ne-
cesidades ofrecen datos relevantes para perfeccionar la
experiencia del usuario, agilizar procesos y asegurar un
servicio accesible y eficaz para todos los clientes.



2.5 Necesidades de diseio

Como resultado, se reconocieron distintos componentes
que respaldan la creacién de una identidad visual y una
presencia digital para la marca.

Dichos lineamientos incluyen:

El disefio del identificador visual, que abarca tanto el
identificador como el descriptor de marca, definiendo el
concepto y la linea grafica, que incluye la tipografia, la
linea grafica y la gama cromatica.

El manual de identidad visual, que detalla la reticula del
identificador, su geometrizacién y las normas de uso,
ademads de la papeleria corporativa, que comprende tar-
jetas de presentacion, notas de venta y otros elementos.
También se incluyen los aplicativos digitales como firma
para correo, disefio de la pagina web y formatos fisicos
adicionales, como la papeleria corporativa y etiquetas
identificadoras. Adicionalmente, se incluira informacion
detallada sobre los productos en venta, acompafiada de
un listado y fotografias.

2.6 Conclusiones

El andlisis permitié identificar areas estratégicas para el
fortalecimiento de la identidad visual del negocio, par-
ticularmente en lo referente a la articulacion entre sus
valores institucionales y los elementos graficos que los
representan. Se identifica la necesidad de un sistema de
identidad visual coherente y normado que contribuya a
una representacion clara, diferenciada y sostenible de la
marca, alineada con sus objetivos comunicacionales.

El diagndstico interno facilité la delimitacion de aspectos
clave sobre la estructura comunicacional y operativa del
negocio. Este primer acercamiento constituye un insumo
metodoldgico para futuras comparaciones con referen-
tes del sector, permitiendo asi identificar ventajas com-
petitivas, posibles brechas y oportunidades de mejora a
nivel estratégico y visual.

Asimismo, los hallazgos subrayan la necesidad de con-
solidar una presencia tanto fisica como digital como un
componente esencial para la visibilidad, el posiciona-
miento y la interaccidn con los usuarios. La incorpora-
cion de una plataforma web funcional y alineada con la
identidad grafica permitird optimizar la experiencia del
usuario, simplificar el acceso a la informacidon sobre los
productos y fortalecer la relacién marca-cliente en el en-
torno digital.







Mi propuesta



‘ Mi propuesta

En este capitulo se desarrolla la propuesta de disefio
detallando los componentes visuales que conforman el
producto y su construccidn visual. Se describen y funda-
mentan las decisiones del proceso creativo, desde la con-
ceptualizacion hasta la definicion de la linea grafica, iden-
tidad visual, aplicativos de marca e implementacion de la
tienda virtual.

3.1 Presentacion de la propuesta

Los resultados obtenidos indican la necesidad de reforzar
la comunicacion visual a través de un sistema que proyec-
te correctamente la personalidad del negocio, sus valores
y conexién con sus consumidores al priorizar la implemen-
tacién de la identidad visual compuesta por distintas pie-
zas graficas que permitan transmitir su imagen mediante
el disefio y construccién del identificador, en conjunto con
el descriptor de marca, manual de identidad visual, pape-
leria corporativa y aplicativos tanto fisicos como digitales
e incorporacién de la tienda virtual, definiendo el concep-
to que sustenta la propuesta, que se construye a partir de
un analisis profundo de su trayectoria y naturaleza del ne-
gocio, en torno a la nocion de salud y bienestar.

3.2 Desarrollo de la propuesta

A partir de la recopilaciéon de informacion y su sintetizacion
en el brief de disefio (véase Anexo 2), el primer paso para
la generacién de la identidad ha sido decidir conservar el
nombre original del establecimiento, utilizado durante 35
afios debido a su capacidad para proyectar una imagen so-
lida alineada con los valores e identidad del negocio. Este

nombre deriva de la fusion de dos términos, “Nutri” que
proviene de nutricion y “Economia” que, en conjunto hacen
referencia al cuidado integral del cuerpo por medio de un
consumo saludable y natural caracterizado por sus costos
accesibles y bajos.

Primer producto: Identidad visual corporativa

Para orientar el disefio y construccidon de la identidad del
centro naturista, se requiere de una comprension profunda
de su entorno competitivo a nivel grafico y de representa-
cién visual por medio de un analisis comparativo de identi-
ficadores afines que enriquezcan el proceso creativo y de
identificacion de patrones recurrentes al estudiar casos a
través de las mejores practicas apoyadas en referencias de
marcas consolidadas e implementadas en el mercado.

La investigacion planteada se sustenta en los parametros
de evaluacidon marcaria establecidos por Norberto Chaves y
Raul Belluccia sintetizandolos en siete variables de evalua-
cién que recopilan los aspectos mas importantes en cuanto
a su grado de cumplimiento a nivel de calidad gréfica, co-
rreccion estilistica, representacion y reproductibilidad.

El andlisis comparativo permitié identificar hallazgos re-
levantes en relacién con el empleo de recursos gréficos,
asi como diferencias significativas en la calidad visual y de
composicidn. Se evidencid que, en todos los casos, el estilo
grafico guarda coherencia con la actividad principal de cada
empresa. Entre las marcas analizadas, Nutrifit s.a. destacé
por cumplir con mayor consistencia los pardmetros eva-
luativos, al presentar un identificador visualmente limpio,
legible y alineado con el perfil institucional. Su isotipo for-
talece esta claridad al incorporar uno de los principios de la
teoria de la Gestalt, contribuyendo a una mayor claridad y
funcionalidad.



Figura 10. Analisis comparativo de marcas de la com-
petencia seglin parametros de rendimiento marcario.
Fuente: Elaboracién propia




Posterior al estudio de marcas afines al negocio, se iden-
tificaron patrones visuales, recursos graficos y enfoques
comunicacionales recurrentes dentro del sector. Estos in-
sumos fueron sintetizados en un moodboard conceptual,

Figura 11. Moodboard conceptual
Fuente: Elaboracidn propia

gue representa visualmente el universo grafico vinculado a
la salud y el bienestar. Esta herramienta sirve como base
para la creacion de la linea grafica del proyecto al reunir las
referencias visuales asociadas.



A partir de la recopilacidn visual realizada, se procedio a la
construccion de una matriz de metéforas, herramienta que
impulsa la generacion de ideas y la construccion visual del
identificador gréfico. Esta matriz relne palabras que des-
criben visualmente conceptos clave, junto con atributos
esenciales de la marca expresados en términos simples. A
partir de estos elementos, se desarrollan esbozos que bus-
can concretar una imagen representativa.

Figura 12. Matriz de metaforas
Fuente: Elaboracidn propia




En el desarrollo del identificador visual se incorporaron ele-
mentos simbdlicos obtenidos a partir de la matriz de me-
taforas, recurso metodoldgico que permitié traducir con-
ceptos clave en formas visuales representativas. Entre los
elementos mas relevantes se encuentran la hoja de planta
como simbolo de lo natural, las formas redondeadas inspi-
radas en la silueta de una moneda como referencia al valor,
y las espinas estilizadas, asociadas a las propiedades defen-
sivas y terapéuticas de ciertos insumos. Estos componentes
fueron sintetizados en tres propuestas graficas que sirvie-
ron como punto de partida para definir el identificador.

(ver anexo 4).

Se ha optado por emplear como descriptor de la marca una
frase que refleje con precision la actividad principal y la de-
nominacién social de la empresa, que en este caso corres-
ponde a un “centro naturista”.

Posteriormente, con el fin de evaluar su pertinencia y efica-
cia comunicacional, se aplicé una encuesta dirigida a dise-
fladores graficos especializados, con la finalidad de obtener
una valoracidn objetiva con criterios profesionales. La vali-
dacidn técnica posibilitd reconocer las fortalezas y debilida-
des de cada propuesta en términos conceptuales, estéticos
y funcionales dentro del campo del disefio visual.

(ver anexo 5).
Como resultado de este proceso, se selecciond el identifica-

dor mejor valorado al destacar por su calidad grafica, legibi-
lidad tipografica y capacidad de adaptacion.

Figura 13. Boceto digital del identificador grafico seleccio-
nado
Fuente: Elaboracidn propia

Para crear la propuesta de disefio, se estableci6 la elabora-
cién de un manual de identidad visual y de normativa de
marca en el que se recopilan los lineamientos graficos y
conceptuales necesarios para garantizar un uso coherente
y consistente de la marca en todas sus aplicaciones, dicho
documento es un instrumento informativo y funcional que
tiene como objetivo sostener la unidad de estilo e imagen
visual de la empresa para su correcto uso y aplicacion.

El manual compila informacién fundamental relativa al uso
adecuado de la marca, incluyendo la conceptualizacién
y construccién del identificador, la definicion del area au-
ténoma, las tipografias, la paleta cromatica, asi como sus
versiones, variantes y usos permitidos. Ademas, contempla
aplicaciones en papeleria corporativa y representaciones
graficas sobre distintas superficies, incluyendo el ambito
digital.



El manual esta disefiado en formato horizontal, con dimen-
siones de 21,8 x 15,8 cm para la portada y 21 x 15 cm para
las paginas internas. La estructura se basa en una reticula
modular, con margenes superiores e inferiores de 1,5 cm;
en las paginas izquierdas, el margen exterior esde 1 cmy
el interno de 2 cm, mientras que en las paginas derechas el
margen exterior es de 1 cmy el interno de 2 cm. El disefio
considera la impresién de la cubierta con acabado mate, y
las paginas internas en papel couché.

Figura 14. Mockup de la reticula empleada
en el manual de identidad
Fuente: Elaboracion propia




Figura 15. Mockup del manual de identidad visual y nor-
mativa de marca
Fuente: Elaboracidn propia



Figura 16. Codigo QR de acceso al manual interac-
tivo en formato flipbook
Fuente: Elaboracion propia

Figura 17. Cddigo QR alternativo al manual en pdf
Fuente: Elaboracion propia




Segundo producto: Disefio de pagina web

A partir del sistema de identidad planteado, se integra una
herramienta digital dentro de la estrategia de comunica-
cion. Su desarrollo se fundamenta en la estructura propues-
ta por James Garrett en su modelo de los cinco elementos
de la experiencia de usuario al guiar el disefio web desde
la estrategia inicial hasta la definicion de la interfaz visual.

Figura 18. Estructura web a través del modelo de James
Garrett
Fuente: Elaboracidn propia




Estrategia:

El centro naturista “Nutri Economia” ofrece atencion exclu-
sivamente presencial mediante una tienda fisica ubicada en
una zona urbana. Aunque cuenta con una pagina web ex-
terna que muestra su localizacién y una breve descripcion
del negocio, dicha plataforma no es administrada directa-
mente por el establecimiento.

En este contexto, disponer Unicamente de un canal de con-
tacto limita las oportunidades de interaccién con el publico
y restringe el acceso a la informacién sobre los productos.

Figura 19. Proceso de ideacion
Fuente: Elaboracidn propia con
recursos obtenidos de Freepik

Una estrategia que amplia la visibilidad y el posicionamien-
to de un negocio es la implementacién de herramientas
de comunicacién visual, como la creacidon de una tienda
virtual. Esta opcidn no solo facilita la gestion de productos,
sino que también permite la transicién del negocio hacia el
entorno digital.

Parailustrar este proceso, se ha elaborado un mapa mental
que recoge las consideraciones esenciales para el desarro-
llo de la tienda virtual.




Alcance:

Se definen los componentes clave para disefiar y estructu-
rar la propuesta de la tienda virtual mediante un analisis
comparativo o benchmarking con referentes del sector.
Esto facilita la identificacién de buenas practicas determi-
nando criterios diferenciadores y la toma de decisiones es-
tratégicas. Asi, se potencia el valor del producto al posicio-
narlo como una solucién alineada con las necesidades del
usuario y competitiva en el mercado.

El benchmarking es una herramienta que posibilita el ana-
lisis y la comparacidon de productos, servicios, procesos y
practicas de organizaciones que operan en el mismo sector
o en sectores afines.

Esta metodologia cualitativa facilita la identificacion de es-
tandares del mercado y ayuda a descubrir oportunidades
para mejorar, optimizar procesos y aumentar la competiti-
vidad organizacional.

Dentro del proyecto, el benchmarking se emplea como téc-
nica de analisis cualitativo centrada en el estudio de pro-
ductos similares en el mercado, con el objetivo de entender
su contexto de uso. Mediante esta comparacion, se busca
reconocer buenas practicas y desarrollar una propuesta di-
ferenciadora. Este enfoque asegura su alineacién tanto con
las expectativas del publico objetivo como con las deman-
das del entorno comerecial.

(véase anexo 3)

El estudio comparativo de diversas tiendas virtuales del sec-
tor naturista ha permitido reconocer funcionalidades esen-
ciales que pueden servir como referencia para el disefio de
la herramienta digital. Entre las fortalezas mas comunes
se encuentran el carrito de compras, filtros por rango de

precio, listas de deseos, valoraciones a través de comenta-
rios, busquedas avanzadas, asi como la visibilidad clara de
informacién de contacto y recomendaciones de productos
relacionados.

Por otra parte, también se detectaron debilidades relevan-
tes, como tiempos de carga elevados, escasa o nula visibi-
lidad de opciones de registro, discrepancias en los precios
entre las tiendas fisicas y digitales, y una oferta limitada en
métodos de pago. En consecuencia, el proyecto considera-
rd para su implementacion aquellas soluciones que resul-
ten mas adecuadas y viables.



Figura 20. Resultados del benchmarking
Fuente: Elaboracidn propia con base a informacion
recopilada en tiendas virtuales




Estructura:

Para definir el estilo visual de la tienda virtual, se optd por
emplear una estética limpia y funcional al evitar la sobre-
carga de elementos graficos complejos. Este disefio se basa
en un estilo flat, caracterizado por formas simples y colores
planos al facilitar una organizacién clara del contenido, evi-
tando distracciones y mejorando la legibilidad para el pro-
pésito informativo y practico de la tienda.

Se selecciond la tipografia Work Sans, una familia sans serif
reconocida por su legibilidad, limpieza y adaptabilidad en
entornos digitales. Esta eleccion responde a la necesidad
de mantener coherencia estética y garantizar una lectura
en diversos dispositivos y resoluciones, gracias a su estilo
moderno vy ligero.

Figura 21. Tipografia seleccionada
Fuente: Elaboracidn propia

La paleta de colores elegida prioriza la legibilidad y la jerar-
quia visual por medio de contrastes definidos, se contem-
plan colores naturales y equilibrados que refuerzan la iden-
tidad del centro naturista.

Figura 22. Cromatica seleccionada
Fuente: Elaboracidn propia

Los elementos comunicativos empleados comprenden
imdgenes tanto referenciales como reales de los productos,
recursos graficos ilustrativos que facilitan la navegacion, e
iconos que identifican funciones y categorias.



Para la muestra de los productos se realizé una produccion
fotografica utilizando fondos neutros y luz natural. Poste-
riormente, las imagenes fueron optimizadas mediante pro-
cesos de edicion y postproduccion digital.

Figura 23. Imdagenes referenciales Figura 24. Imdagenes de productos
Fuente: Recopilado de freepik Fuente: Elaboracidon propia




Figura 25. Iconografia empleada
Fuente: Elaboracidn propia obtenida de wordpress - Divi
constructor



Por otra parte, los elementos visuales del sitio web se es-
tructuran en una guia de disefio que define los usos, funcio-
nes y momentos en que aparecen los distintos componen-
tes interactivos, como botones e iconos empleados.

Figura 26. Referencia guia de estilo
Fuente: Elaboracion propia




La reticula utilizada es de 12 columnas con un medianil de
16 px para garantizar una organizacion clara y funcional del
contenido.

Figura 27. Reticula empleada
Fuente: Elaboracion propia

Esqueleto:

La estructura de navegacion integra elementos de los mo-
delos secuencial y jerarquico, donde el contenido se organi-
za de manera jerarquica, partiendo de una pégina principal
hacia secciones secundarias, mientras que ciertas funcio-
nes, como el registro o la compra, siguen un flujo secuencial
que guia al usuario paso a paso.

Figura 28. Estructura de navegacion
Fuente: Elaboracidon propia



Las secciones contempladas incluyen: Inicio, que ofrece una
visidn general y novedades; Favoritos; Categorias; Sobre el
Centro; y Contacto, donde se proporciona la informacién
necesaria para establecer comunicacion directa con el ne-
gocio.

Figura 29. Mapa de navegacion
Fuente: Elaboracion propia




La tarea principal del user flow o el flujo de usuario esta
orientada al recorrido que sigue en la compra de productos,
iniciando desde la pagina de inicio, donde el usuario puede
explorar las categorias disponibles, seleccionar un produc-
to, revisarlo a detalle y afiadirlo al carrito para completar la
compra mediante un proceso guiado y simplificado.

Figura 30. User flow
Fuente: Elaboracion propia

Como tarea secundaria, el usuario también tiene la opcién
de afiadir productos a su lista de favoritos directamente
desde la galeria o la pdagina de producto, posibilitando la
opciodn de guardarlos para futuras decisiones de compra sin
interrumpir su navegacion.



A partir del desarrollo del flujo del usuario y el mapa de na-
vegacion, se ha generado un diagrama de flujo que resume
la logica de interaccidn prevista para el usuario dentro del
sitio. Este diagrama contempla una accién principal junto
con dos acciones secundarias.

Figura 31. Diagrama de flujo
Fuente: Elaboracion propia

Figura 32. QR de acceso al diagrama de flujo completo
Fuente: Elaboracion propia




Superficie:

Se han desarrollado una serie de pantallas que conforman
parte de la estructura principal de la tienda virtual. Estas
han sido planteadas en forma de bocetos con el objetivo
de visualizar la disposicion general de los elementos, la je-
rarquia de la informacidn y la interaccidon prevista para el
usuario.

Figura 33. Bocetaje
Fuente: Elaboracion propia




Se desarrolld un prototipo de baja fidelidad como primera
aproximacion a la estructuray flujo de la tienda virtual. Para
evaluar empiricamente la usabilidad y funcionalidad del
prototipo web desarrollado, se utilizé una checklist adapta-
da a criterios centrados en el usuario.

Link del video del prototipo: https://www.youtube.com/
watch?v=hA0GXvZxylO

Esta herramienta facilité la verificacion del cumplimiento de
principios esenciales, como la coherencia en la navegacion,

la claridad en la presentacion de opciones, la accesibilidad
del contenido y la fluidez en la transicién entre pantallas.
(vedse anexo 6)

La estructura funcional del sitio web fue planteada inicial-
mente a través de bocetos estructurales o wireframes, que
sirvieron como guia para organizar los contenidos y facilitar
la navegacion del usuario. Esta etapa permitié detectar y
resolver problemas sefialados en fases anteriores contribu-
yendo a mejorar la experiencia general antes de avanzar al
disefio visual detallado y al desarrollo técnico.

Productos para t bienestar natural

Detalles facturacion

Ruscar por categorias

Figura 34. Wireframe
Fuente: Elaboracion propia
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La version final de la tienda virtual presenta una distribucion
claray ordenada, pensada especificamente para responder
a las expectativas del publico al que va dirigida. Se reorga-
nizaron las secciones para lograr una navegacion légicay se
optimizo la presentacion de los productos, facilitando una
interaccion intuitiva. También se corrigieron deficiencias
detectadas previamente, como la ausencia de un botén de
regreso al inicio, dificultades para modificar informacion del
usuario y la poca visibilidad de ciertas funciones clave.

Se contrato el servicio de dominio y hosting a través de la
plataforma Ecuahosting, empresa ecuatoriana especializa-
da en alojamiento web.

Se adquirié un plan basico que incluye espacio en disco SSD,
cuentas de correo corporativo y certificado SSL, aseguran-
do asi la disponibilidad, seguridad y respaldo necesario para
el funcionamiento estable del sitio. Esta eleccion responde
a la necesidad de contar con soporte técnico local y compa-
tible con los requerimientos del proyecto.

En este sentido, el disefio final de la tienda virtual integra
todos los elementos y requisitos identificados a lo largo del
proceso de desarrollo, asegurando una experiencia cohe-
rente y funcional para el usuario. Para su visualizacion, se
puede acceder al prototipo completo a través del siguiente
enlace: www.nutrieconomia.com



Figura 35. Mockup interfaz final
Fuente: Elaboracion propia

3.3 Costos

Los costos del proyecto han sido estructurados a partir de
una estimacién aproximada de las horas efectivas de traba-
jo en disefio, junto con los valores referenciales correspon-
dientes a la produccion de materiales impresos. Para una
mejor organizacion vy justificacion de cada componente, se
elabord una tabla detallada que permite visualizar de forma
clara y sistematica la distribucién de los recursos involucra-
dos en el desarrollo del sistema grafico.

Para facilitar la comprensidn y sustentar cada componente,
se elabord una tabla detallada que presenta de manera cla-
ra y sistematica la distribucion de los recursos involucrados
en el desarrollo del sistema grafico.




Tabla 2. Costos del proyecto
Fuente: Elaboracion propia



3.4 Validacion

La fase de validacion del proyecto se desarrollé como un
proceso colaborativo, con el objetivo de garantizar que la
propuesta final cumpliera con las expectativas estéticas,
funcionales y estratégicas del negocio. Para ello, se organi-
z6 una de revisidn en la que participaron un disefiador web
y los dos propietarios del establecimiento. Esta instancia
permitié contrastar los avances con la vision y necesidades
reales, fortaleciendo la pertinencia del disefio.

Se analizaron aspectos clave como la armonia visual, la
usabilidad del sitio web, la correcta implementacion de la
identidad visual y la adaptacion de los elementos graficos a
diferentes formatos y dispositivos, obteniendo los siguien-
tes resultados.




Propietarios del negocio:

Tabla 3. Validacion propietarios
Fuente: Elaboracion propia



Tabla 4. Validacion propietarios
Fuente: Elaboracion propia




Disefiador web

Tabla 5. Validacién disefiador web
Fuente: Elaboracién propia



‘ Reflexiones finales

El desarrollo del proyecto permitié comprender la im-
portancia de abordar la creacidon de una identidad visual
de manera integral. El proceso, que incluyd la recopila-
cién de informacion a través de multiples herramientas
de disefio, mostré que la planificacidn y estructuracion
de cada etapa es clave para generar propuestas cohe-
rentes y consistentes con la esencia del negocio. Esta
experiencia refuerza la idea de que el disefio no es Uni-
camente estético, sino que cumple un papel estratégico
en la comunicacion y posicionamiento de una marca.

Asimismo, la implementacién de los elementos de iden-
tidad visual y la construccién de la pagina web eviden-
cian que un enfoque sistematico facilita la aplicabilidad
de la marca en distintos soportes y contextos. La com-
binacién de herramientas analiticas y creativas permite
organizar de manera efectiva los recursos del proyecto
y al mismo tiempo experimentar con propuestas visua-
les, asegurando que la identidad mantenga coherencia
y flexibilidad frente a futuros cambios o adaptaciones.

Finalmente, la experiencia adquirida durante el desarrollo
de este proyecto resalta que la identidad visual y digital
constituye un recurso estratégico para negocios peque-
fos, pues contribuye a proyectar profesionalismo, diferen-
ciacion y reconocimiento. La integracion de metodologias
de disefio estructurado y validacion practica demuestra
que un proceso bien fundamentado no solo fortalece la
imagen de la marca, sino que también establece bases sé-
lidas para su desarrollo futuro y su adaptacion a distintos
canales de comunicacion.

‘ Recomendaciones

En primer lugar, se recomienda ampliar y diversifi-
car todas las acciones comunicativas del negocio,
extendiéndolas a las redes sociales y medios digi-
tales disponibles. Esto permitiria no solo mantener
una presencia constante ante los clientes actuales,
sino también incrementar la visibilidad y alcance de
la marca, generando nuevas oportunidades de inte-
raccion y fidelizacién.

Asimismo, se sugiere trabajar de manera mas pro-
funda en la construccién de branding, campafias
estratégicas, y actualizacidon continua de la pagina
web es crucial, extendiendo el catdlogo de produc-
tos y asegurando que la informacion disponible esté
siempre vigente, clara y facil de consultar.

Las microempresas pueden beneficiarse de la imple-
mentacion de una identidad visual estratégica como
un factor que favorece el reconocimiento y la dife-
renciaciéon en el mercado. Se recomienda que otras
pequefias empresas adopten practicas similares, in-
corporando analisis de identidad visual, comunica-
cion digital y branding para potenciar su proyeccion
y profesionalizacion.
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‘ Anexos

Anexo 1. Transcripcion de entrevistas
Fuente: Elaboracidn propia

1. Propietarios del negocio: Edgar Espinosa y Edith Naula
Objetivo de la entrevista:

Obtener una comprension integral del negocio entorno
a su identidad, competencia y participaciéon en el mer-
cado.

Preguntas:
e (Como surgio la idea de iniciar este negocio?

La idea surgio a partir de una de las amistades que te-
niamos, la sefiora Tania Lucio, que estaba empapada de
esto, ella me invitd a que aprenda y desde ese entonces
me gustod y pude surgir, volviéndose como una profesion,
a lo largo del tiempo, desde hace 34 afios en esto, dia a
dia nos ha ido gustando mas. La sefiora tenia este ne-
gocio y ella me invitd y nos llevabamos, de esa manera,
me sugirié poner el negocio, en el que se necesitaba un
gran capital, al comienzo se tiene desconfianza, pero a
través del tiempo se va tomando carifio a la profesidon
ya que he seguido cursos en la asociacidn del ingeniero
Lépez, asistiamos todos los sabados y se ha tomado mas
experiencia y carifio a la medicina. Nuestra motivacion
ha sido seguir negociando los productos y seguir despa-
chando haciéndonos de una buena clientela que confie
en nosotros.

e iCudles son los productos que vende su negocio?

Tenemos mil productos tanto en jarabes, capsulas, table-
tas nacionales que se promocionan con tarjetas o volan-
tes, propaganda que se reparte a la clientela y al publico,
que busca la clase de productos que se tiene y lo que se
necesita.

e ¢Han visto tiendas similares a esta?, ¢ Qué aspectos les
han llamado la atencidén de ellos?

Hay muchas, inclusive antes eran solo los centros natu-
ristas, donde nosotros vendiamos bien, pero ahora las
farmacias nos interrumpieron porque las farmacias ven-
den todo lo que nosotros vendemos, ha bajado la venta
totalmente. A través de la pandemia fue terrible tanto
para propietarios como para los empleados. Los clientes
en realidad, buscan la medicina, a veces ellos vienen ya
con los nombres de las medicinas y otras veces comen-
tan qué sera bueno para tal cosa o para otra cosa.

e iQué buscan transmitir en sus clientes cuando los
atienden?

Entablar una relacién o una conversacién para conocer a
los clientes, que a veces suelen ser nifios, adolescentes,
mayores de edad, gente que especializada en fisiotera-
pia, otros por otras zonas del pais, como por Latacunga,
que también llevan productos y hacen conocer la clase
de producto que llevan porque no todos llevan los mis-
mos.

* ;Qué impacto esperan que su negocio tenga en un fu-
turo?

En el futuro esperamos que cambie la situacién para po-
der llamarlo un negocio exitoso, que antes de la pande-
mia si era exitoso, pero debido a la pandemia dejé de
venir mucha clientela porque muchos de ellos murieron




y debido a eso tuvimos que cerrar por lo menos 2 afos
para protegernos y pasada la pandemia tuvimos otra vez
que hacer propaganda y hacer que los clientes regresen.
Debido a que hemos estado tantos afios en esto, por su-
puesto he pasado 35 afios en el edificio pardo en el que
he tenido mi negocio y por el cual lamento decir que no
se vende, tan solo a los buenos clientes que hemos teni-
do hace anos, quienes nos han permitido pagar el arrien-
do, pagar la comida, tantas cosas y seguir renovando la
mercaderia.

2. Cliente: Alejandra Murgueytio
Objetivo de la entrevista:

1. Identificar cémo el cliente se relaciona con el negocio
y accede a su informacion.

2. Conocer sus intereses, necesidades, motivaciones vy
habitos de consumo de productos naturales.

Preguntas:

e iComo describiria su experiencia de compra en este
negocio?

Creo que mi experiencia de compra ha sido bastante sa-
tisfactoria, puesto que las personas que atienden el ne-
gocio son muy amigables, te dan informacién extra en
caso de ser necesario y sugerencias para tener una mejor
experiencia, no solo como cliente sino con los productos,
o también te dan sugerencias de otro producto que tal
vez necesite, pero no estoy consciente de ello, por ende,
me dan mas informacién con respecto a esto.

e iQué le motivd a volver a comprar productos en este
negocio o recomendarlo a otras personas?

A mi me gusta que las personas que nos atiendan nos
traten de una manera amigable porque no solo basta
vender el producto sino convencerte de que necesitas
ese producto y el hecho de que te traten con respeto
o amabilidad hacen que te sientas comoda de volver y
recomendar a otras personas, no solo los productos que
venden sino la tienda.

e iQué espera del servicio de atencién o informacion
cuando compra productos relacionados con la salud?

Personalmente, creo que lo mas importante es la aten-
cion al publico, la forma en la que te reciben y atienden
motivandote a la compra en este lugar especifico y vuel-
ves con frecuencia, es importante también que propor-
cionen la informaciéon, que no me den lo que necesito
sino algo mas, que me puedan recomendar otros pro-
ductos, me digan otros precios de lo mismo y que pue-
dan ayudarme en lo econémico.

¢ iHa tenido dificultad para encontrar informacién sobre
los productos o servicios que se ofrecen?

Como la tienda solo tiene un espacio fisico ha sido dificil
acceder a informacién fuera de movilizarse a la tienda
fisica, con esto me refiero a que no tienen redes socia-
les en las que se pueda encontrar informacion instanta-
neamente y solo ir especificamente a realizar la compra,
otra situacidn lastimosamente es que en donde estan
ubicados hay varias tiendas que ofrecen lo mismo, con
el mismo fin, en el transcurso, en el camino en el que yo
voy en el bus hacia el local ya me entero de otros produc-
tos, otros precios, otras marcas, dificultando llegar a esta
tienda especifica.



3. Cliente: Hilario Caiza
Objetivo de la entrevista:

Evaluar la percepcidn de los clientes con relacién a la
marca y su nombre.

Preguntas:

¢ ¢ Alguna vez ha recomendado este negocio a otras per-
sonas? ¢Qué le motivd a hacerlo o no hacerlo?

Si, un par de ocasiones porque he comprado aqui y es
barato.

* (Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando
escucha el nombre “Nutri economia”?

Productos econdmicos que son baratos que tienen que
ver con la parte nutricional.

® ;Cree que el nombre del negocio “Nutri Economia” es
facil de pronunciar y recordar?

Si.

e iConsidera que “Nutri Economia” tiene relacién con lo
que el negocio ofrece? Y ¢por qué?

Si porque algunos productos son alimenticios y otros son
productos naturales.

* iQué sensaciones, ideas o emociones le transmite este
negocio cuando interactia con élI?

Confianza porque son gente que vende desde hace algun
tiempo.

4. Disefiadora de marca: Verdnica Aviles
Objetivo de la entrevista:

Evaluar la efectividad de la identidad visual y su capaci-
dad de adaptacién desde un enfoque profesional.

Preguntas:

e (Considera valioso que un pequefio negocio cuente
con identificador visual? ¢y por qué?

Definitivamente es importante que un negocio peque-
fio tenga un identificador visual bien trabajado porque
es clave para ayudar a construir una imagen coherente,
reconocible y profesional, no solo se trata de un logo bo-
nito, sino que esté bien desarrollado con un concepto
detras, para que transmita la esencia del negocio.

A veces se piensa que solo en una empresa grande es la
que necesita un identificador grafico o una marca, pero
justamente cuando los negocios estan iniciando es cuan-
do necesitan empezar a cimentar o a posicionarse con
una marca bien disefiada.

e ¢Qué errores comunes ha visto en pequefios negocios
al intentar crear o adaptar su identidad visual?

Creo que uno de los mas comunes es pensar que se lo
puede resolver desde un tio, un primo o un sobrino que
sabe usar ilustrador, resolviéndolo de manera rapida y
barata sin pensar en una estrategia en una planificacion,
en un verdadero andlisis de disefio corporativo, otro
error es usar plantillas y lo que se ve ahora es crearlo
desde paginas de inteligencia artificial, que si bien es
una herramienta no resuelve todo lo que implica hacer
disefio corporativo, otro error constante que veo en los




negocios pequefios es cambiar el identificador grafico
constantemente, no hay una consistencia a lo largo del
tiempo respecto a una imagen y a la larga se crea confu-
sidn y caos en los clientes.

e Desde su experiencia, écomo puede adaptarse una
identidad visual tradicional al entorno digital, como una
pagina web o redes sociales, sin perder su esencia?

En este aspecto, creo que primero hay que entender
que no hay una traduccidn literal, sino una adaptacion
consistente, o sea, hay que permitir que lo esencial de la
identidad, los colores, la tipografia, el tono grafico, pie-
zas graficas, todo lo que sea construido para la marca sea
flexible para el entorno digital. Va a haber circunstancias
en las que necesites hacer reajustes o hacer ligeros cam-
bios de la identidad para que se adapte, sobre todo en
temas de legibilidad, hacer reduccién de elementos en
el caso de que sea un identificador bien cargado, es im-
portante. A veces hacer todo muy moderno es un riesgo
porque se pierde la esencia, entonces mas alla de cam-
biarlo o modernizarlo al 100% creo que hace falta reali-
zar pequefios ajustes que aseguran que una marca se va
a ver bien y va a conservar su esencia en lo digital.

e ;Cémo puede el disefio grafico ayudar a posicionar un
pequeio negocio dentro de un mercado competitivo?

Creo que el disefio grafico ha venido luchando en que
la sociedad entienda en como funciona, para qué sirve
Yy que necesitas especializarte en esto, entonces como
herramienta de posicionamiento es muy fuerte cuan-
do se entiende cual es su utilidad y su funcién dentro
de una empresa, en un negocio pequefio o un negocio
grande. Creo que el éxito de los negocios grandes es que
realmente pensaron los aspectos del disefio y como es-
tos se pueden adaptar a cualquier situacion. Si nosotros

miramos a nuestro alrededor absolutamente todo tiene
disefo, sea grafico, mobiliario, arquitectdnico, todo tie-
ne disefio.

5. Disefiador web: Raul Andrade

Objetivo de la entrevista:

Explorar criterios técnicos y estratégicos para la imple-
mentacion de una tienda virtual funcional para el nego-
cio “Nutri Economia”.

Preguntas:

e iCuales son las herramientas minimas que debe incluir
una tienda virtual para funcionar correctamente?

Estas son las que siempre recomiendo incluir, sin excusa:

Fotos buenas y reales del producto (si puedes, que se
vean en uso)

Descripciones claras, que respondan lo que uno se pre-
guntaria antes de comprar

Carrito de compras funcional (nada de cosas complica-
das)

Pasarela de pago confiable

Pagina que cargue rapido y se vea bien en el celular
Politicas claras (envios, devoluciones, etc.)
Informacién de contacto visible

Seguridad (SSL activado, dominio propio, etc.)



Sin esto, la experiencia se cae, y con ella las ventas.

* ;Qué métodos de pago en linea sueles implementar
en tiendas virtuales y cual consideras mas accesible para
negocios pequefios?

Para empezar, los métodos mas simples y accesibles son
transferencias o pagos via WhatsApp (con comproban-
te). Pero si quieres automatizar y verte mas profesional,
recomiendo:

PayPhone o Kushki si estas en Ecuador

PayPal si vendes al exterior

Botones de pago directos con tarjetas, muy utiles

Para pequefios negocios, PayPhone es super practico
porque no necesitas una web sUper avanzada, y puedes
cobrar por link, por ejemplo.

e ;Qué tipo de funcionalidades adicionales puede in-
corporar una tienda virtual para facilitar o aumentar las
ventas (como reservas, promociones, recomendaciones,
etc.)?

Las que realmente hacen la diferencia:

Cupones y descuentos (a todos nos gusta sentir que ga-
namos algo)

Productos recomendados (“si compraste esto, quiza te
interesa esto otro”)

Opiniones de otros clientes (valen oro, generan confian-
za)

Envios a domicilio (clave si vendes productos naturales)

Compra rapida o via WhatsApp (menos pasos, mas ven-
tas)

Chat en vivo o al menos un botén de contacto directo
Promociones por tiempo limitado o kits de productos

e iComo influye una buena estructura de navegacion y
organizacién del contenido en la conversidn de ventas?

Te lo digo claro: una web con buena estructura vende
mas. Si el cliente entra y no sabe dénde hacer clic, lo
pierdes. Una navegacion simple, intuitiva y bien organi-
zada (por ejemplo: categorias claras, botén de contacto
visible, carrito accesible) hace que el usuario se sienta
comodo, encuentre lo que busca rdpido y compre. Ade-
mas, Google también premia estas estructuras con me-
jor posicionamiento.

e iDe qué forma puede una pagina web convertirse en
un canal complementario a la venta fisica para negocios
como los que venden productos naturales?

Una tienda fisica tiene un alcance limitado por ubicaciéon
y horario, mientras que una web esta abierta 24/7. En el
caso de productos naturales, es clave educar al cliente:
contar qué beneficios tienen, cdmo se usan, qué los di-
ferencia. Esa informacidn genera confianza y conexion.
Puedes tener pedidos en linea, incluso para recoger en
tienda, lo que agiliza todo. Para mi, una web bien pensa-
da es como tener un vendedor mas, siempre disponible.




Anexo 2. Brief de disefio
Fuente: Elaboracidn propia



Para el analisis de la competencia se han considerado
tres tiendas virtuales con presencia fisica y digital que
son: Only Natural, Ecuanatu y Natura

Siendo elegidas al considerar su visibilidad en resultados
de busqueda en Google, su presencia tanto en puntos de
venta fisicos como en plataformas digitales, y su localiza-

Anexo 3. Benchmarking
Fuente: Elaboracion propia

cion dentro del territorio ecuatoriano.

Las variables que se evaluaron han sido seleccionadas
por su relevancia con el fin de identificar fortalezas, de-
bilidades y oportunidades de mejora para guiar la pro-
puesta y adaptarla al contexto del proyecto siendo ana-
lizadas por medio de la escala de valoracion de Likert.







En resumen, se puede evidenciar que las oportunida-
des de mejora con relacion a la funcionalidad pueden
resolverse desde distintos aspectos como al optimizar
los tiempos de carga, el acceso al registro, métodos de
pago, buscadores con retroalimentacion, resefias o testi-
monios, entre otros.

Anexo 4. Bocetos vectorizados de identificadores grafi-
cos
Fuente: Elaboracidn propia




Anexo 5. Cuestionario de validacion del identificador
con expertos en disefio
Fuente: Elaboracidn propia

Para el proceso de validacién segln los parametros de
rendimiento marcario se obtuvo como resultado que el
primer identificador desarrollado recibié mayor acep-
tacién durante el proceso de evaluacidn, en funcién de
su coherencia conceptual, legibilidad y capacidad de

adaptacion. Las opciones recibidas fueron analizadas
criticamente, y se incorporaron aquellas sugerencias
que fortalecieron la propuesta sin comprometer su
fundamento simbdlico.









Anexo 6. Checklist
Fuente: Elaboracion propia




Figura 36.

Figura 37.

Figura 38. Titulo de la figura
Fuente: Nombre Apellido
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