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RESUMEN

En la actualidad, la eleccion individual de un estilo de vida
saludable se ha convertido en una tendencia global que influye
en los habitos de consumo, y en la manera de relacionarse en los
espacios. La marca Algo Sano se especializa en alimentacion
saludable, que mas alld de vender comida, busca crear
experiencias basadas en un estilo de vida que prioriza el
bienestar integral de las personas de manera consciente y
transparente.

Este proyecto aborda el diseno interior comercial de la
marca en base a tres principios rectores. Wellness, que
promueve el bienestar fisico y emocional; Biofilia, que integra la
conexion con la naturaleza como recurso sensorial y material;
Trazabilidad, que comunica de manera transparente los
procesos sostenibles y fortalece la confianza en el consumidor,
El resultado es un espacio comercial con una atmosfera que
fomenta habitos saludables, transmite confianza y proyecta la
identidad de Algo Sano de manera coherente, permitiendole al

usuario entrar en un oasis.

PALABRAS CLAVE: Diseno interior sostenible, Wellness, Biofilia,
Trazabilidad, Retail saludable
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ABSTRACT

Today, the individual choice of a healthy lifestyle has
become a global trend that influences consumer habits and the
way we interact in space. Algo Sano specializes in healthy eating.
Beyond selling food, it seeks to create experiences based on a
lifestyle that prioritizes people's overall well-being in a conscious
and transparent manner.

This project addresses the brand's commercial interior
design based on three guiding principles: Wellness, which
promotes physical and emotional well-being; Biophilia, which
integrates the connection with nature as a sensory and material
resource; and Traceability, which transparently communicates
sustainable processes and strengthens consumer trust. The
result is a commercial space with an atmosphere that
encourages healthy habits, instills trust, and coherently projects

the Algo Sano identity, allowing the user to enter an oasis.

KEY WORDS: Sustainable interior design, Wellness, Biophilia,
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INTRODUCCION

En los ultimos anos, se ha evidenciado un crecimiento en la
sociedad sobre una conciencia en la salud, la nutricion y el bienestar
integral de las personas. Cada vez mas gente adopta estilos de vida
saludables, priorizando la alimentacion consciente, el gjercicio y el
equilibrio emocional como parte de su rutina diaria, por lo que esta
tendencia ha generado una alta demanda de productos y servicios
que respondan a estos nuevos habitos de consumo. Frente a este
escenario, las marcas que promueven un estilo de vida saludable
no solo deberan ofrecer productos de calidad, sino también
estructurar de manera solida un modelo de negocio integrado
estratégicamente.

Algo Sano es una marca local ubicada en la ciudad de
Ambato, Ecuador que se especializa en ofrecer una alimentacion
saludable con productos organicos naturales provenientes de
agricultores locales, con un enfoque hacia el bienestar integral del
ser humano. Sin embargo, su espacio fisico comercial no refleja de
forma coherente sus principios, generando una desconexion entre
lo que ofrece y como lo comunica. Esta contradiccion plantea la
necesidad de repensar el diseno de los espacios comerciales de
Algo Sano como una herramienta estratégica para reforzar su

identidad, mejorar la experiencia del usuario y consolidar su

posicionamiento comercial, en base a criterios estratégicos de retail,
experiencia del usuario (UX), y marketing, asegurando que cada
espacio comercial proyecte de manera correcta los valores e
identidad de marca de Algo Sano.

Estos tres enfoques se articulan en base a los principios
rectores que identifican el potencial de la marca: el bienestar
integral (wellness), la trazabilidad de su responsabilidad ambiental y
social, y la Biofilia como conexion natural. Cada principio se abordara
desde criterios funcionales, tecnologicos, expresivos y sensoriales,
generando estrategias puntuales de diseno interior que responden
a la construccion de una identidad coherente y diferenciadora.

La intencion es entender el proyecto desde el retail
estructurando el espacio como un sistema narrativo y estratégico
que genere confianza y transparencia en el consumidor, integrando
tanto la experiencia del usuario (UX), como el marketing sensorial y
emocional. De este modo el diseno del espacio comercial sera
concebido no solamente como una solucion estética, sino como una
herramienta integral que vincula emocionalmente a las personas
con la marca, fortaleciendo su identidad comercial y fomentando
una comunidad consciente y alineada con el propdsito de Algo

Sano: desconectar para conectar.

12
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INFORMACION BASICA DE LA MARCA

IDENTIDAD DE MARCA

Figura 1. Naming de la marca Algo Sano

@,}%ﬁ\ﬁ ALGO SANO

Fuente: Sebastian Arias (2025).

Algo Sano es una marca ecuatoriana creada en el ano 2023
por dos amigos apasionados por el deporte y la vida saludable. La
idea de emprender nace debido a la escasa oferta de comida
saludable, accesible y de calidad en el mercado local de la ciudad
de Ambato. Frente a esta necesidad, desarrollan una propuesta
gastronomica que ofrece alternativas de alimentacion sana que
responde a la tendencia de una poblacion cada vez mas

consciente de su bienestar.

El eslogan “Comida de verdad" muestra sus valores como
marca: ofrecer productos nutritivos, frescos y honestos, sin
aditivos innecesarios ni procesos industriales que afecten la
calidad de los alimentos. Uno de los elementos distintivos de la
marca es su compromiso con la produccion agroecologica y el
consumo responsable, asi, la mayoria de sus productos se
preparan con ingredientes frescos, que provienen de una red de
productores artesanales de la provincia de Tungurahua con
quienes mantienen alianzas estratégicas que permiten garantizar
la calidad de los alimentos a la vez que promueven el desarrollo
local y la sostenibilidad, son datos que se han recopilado
mediante la entrevista realizada al CEO de la empresa el Sr.
Sebastian Arias (Anexo1), quien desde su experiencia y su iniciativa
ha dejado clara la importancia de la informacion proporcionada

como parte de la fase de investigacion para este proyecto.

14
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La marca se desarrolla en conjunto con un producto

El enfoque de "Algo Sano’ es la salud, el bienestar, y la complementario: el yogurt griego “Nadur”, elaborado desde cero

calidad de los productos y servicios que ofertan, por lo que en su propia planta de produccion en donde controlan los

. , , ) ) rocesos de conservacion vy logistica necesaria para asegurar los
mediante el concepto visual en su logotipo de “el arbol de la vida" P o9 P 9

. . . estandares de calidad del producto base para el desarrollo de los
logran conectar directamente con la mision de la marca: nutrir a

. . productos directos de “Algo Sano”, de esta manera se fortalece su
las personas de forma consciente y responsable, el arbol hace

- - . ta int L de ali tacic ludable. Algo S
alusion de manera grafica a la idea de comer sano es una forma propuesta integral de aumentacion satidable. Ago =sano se

. . . - . percibe como una marca joven y fresca, con un tono motivador y
de cuidar y prolongar la vida. Asi también se posiciona como una

. L . comunicativo que le permite conectar con un publico
marca educativa que busca concientizar a sus usuarios sobre la

. . . . . o contemporaneo que valora su salud, asi como con la comunidad
importancia de una alimentacion equilibrada, con la finalidad de P 9

. . mediante canales de comunicacion y experiencia de marca que
crear una comunidad preocupada por su bienestar.

promuevan activamente ciertos habitos saludables en torno al

Figura 2. Logotipo de Algo Sano bienestar fisico y emocional de quienes comen algo sano.

Fuente: Sebastian Arias (2025).
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Figura 3.Menu de productos Algo Sano.
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saludable y alineada con las necesidades de aquellos

consumidores que buscan opciones rapidas pero conscientes. Su

menu incluye ensaladas, tanto de frutas como de vegetales, a

manera de parfaits y ensaladas césar, asi como bebidas vy

desayunos, en los que prevale el uso de su propia marca de

yogurt griego: Nadur. (Figura 3). Actualmente manejan productos

listos para servirse, aunque buscan generar una experiencia

directa a la posibilidad de personalizar su plato, es decir, brindar

la capacidad de elegir los ingredientes que cada consumidor

prefiere, esto con el objetivo de generar una relacion mas directa

y activa del cliente con su comida.

El yogurt griego Nadur, es una linea desarrollada
internamente que representa un componente esencial del
portafolio de la marca, su elaboracion es de forma artesanal y con
ingredientes cuidadosamente seleccionados en la planta de la
empresa en donde se desarrollan los demas procesos de
produccion. Actualmente Nadur se encuentra en fase de
expansion, buscando ampliar su oferta con diferentes sabores
naturales de yogurt. Los productos que utiliza y que oferta Algo
Sano, responden a una alimentacion consciente y sostenible,
reflejada en su cadena de suministro hasta la eleccion de

proteinas de origen responsable, aunque es un argumento

narrado por el gerente, se trata de informacion no comprobada y
poco comunicativa al cliente siendo esta parte alineada con
practicas agricolas sostenibles que favorecen a la salud humana
y del ecosistema, tampoco muestran de manera visible algun tipo
de gestion de desechos organicos que se alineen a sus principios
Como marca.

En cuanto a los servicios que algo sano ofrece al mercado
local, inicialmente cuenta con un sistema de delivery tanto de
manera fisica como online, dado que mediante un sistema
automatizado permite gestionar los pedidos para entrega a
domicilio, para llevar o consumo en el local, mediante un chatboot
en WhatsApp. De esta manera impulsan la experiencia de compra
digital y ofrecen el servicio de entrega a domicilio gratuito dentro
de zonas cercanas y en ciertos horarios. Asi mismo busca ofertar
servicios de asesoria nutricional, incorporando planes
nutricionales personalizados en conjunto con membresias a
gimnasios de la ciudad, ideas que aun no han logrado concretarse
ademas del sistema de delivery que representa un 50% de sus
ventas diarias. Adicionalmente sus servicios y productos se
posicionan mediante colaboraciones con influencers vy
profesionales de la salud, con el objetivo de consolidar una

comunidad orientada al bienestar integral.

17
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OPERACION Y LOGISTICA

La eficiencia operativa es clave para el desarrollo de algo
sano, para asegurar el cumplimiento de uno de sus principios: la
rapidez del servicio, han implementado un sistema de
preparacion anticipada, en el que los ingredientes llegan listos
para el armado final. Los productos provienen de alianzas
estrategicas con proveedores agroecologicos (Asociacion PACAT:
Productores Agroecolégicos de Tungurahua), y son procesados
en una planta propia que se divide en tres zonas funcionales: 1.
Zona de embotellado, que se comparte con una linea paralela de
licores. 2. Zona de frio y liofilizacion, para frutas, vegetales y
productos delicados. 3. Zona de coccion, para proteinas, salsas,
yogurt etc. El proceso inicia en la planta en donde a partir de la
recepcion de los productos, pasan por un proceso de
desinfeccion, almacenamiento, transformacion y distribucion,
dependiendo del tipo de producto segun su requerimiento de
produccion. Una vez finalizados los procesos, los insumos se
envian a los puntos de venta ya listos para preparar y servirse en

el local.

Figura 4. Procesos de operacion y logistica Algo Sano.

EN LA PLANTA — —

2

Recepcion de Desinfeccion Elaboracion
productos

4

Almacenamiento

Zona de Venta al Zonade
Produccién Publico Coénsumo

Fuente: Entrevista Sebastian Arias. Elaboracion propia.
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Dentro de los puntos de venta, existen tres zonas: 1.
Produccion 2. Venta al publico y 3. Consumo. Aunque no cuentan
con un area de servicio dedicada exclusivamente a bodega,
actualmente optimizan el uso del espacio para abarcar las
necesidades basicas operativas. Dentro de la zona de produccion
y preparacion se incluye el uso de una cadena de frio como un
sistema de refrigeracion y congelacion, mesa fria con estacion de
toppings y mesa de picado, un lavabo con punto de agua y
desague, adicional segun el espacio en cada punto de venta se
ocupa un microondas, horno, cafetera y licuadora, con miras a
crecer y poder incorporar también una plancha, granizadora y
tostadora. Adicional mantienen un sistema de inventario digital y
facturacion electronica para el control eficiente de las ventas y
productos.

El personal que trabaja en Algo Sano se gestiona tanto en
los puntos de venta como en la planta. En los locales por lo
general operan dos personas, una encargada de caja y otra en la
produccion, pero en horas pico de 12:00 a 14:00 se ocupan hasta
tres personas para asegurar fluidez y tiempos de atencion
optimos, aunque la circulacion dentro de la cocina puede
complicarse. En la planta por el contrario operan tres personas en
el area de produccion ademas de un ingeniero en alimentos que

es el responsable de proyectar y planificar procesos y un chef

encargado de ajustar recetas y sabores asegurando calidad
gastronomica. Aunque el personal que opera en los puntos de
venta cumple su trabajo, algo sano apuesta por construir una
relacion cercana y humana con sus clientes, parte de su estrategia
operativa consiste en generar conversaciones sobre informacion
nutricional, recomendaciones y consejos sobre salud y bienestar

buscando fidelizar al cliente y crear una comunidad.

MODELO DE NEGOCIO

El principal valor diferencial de la marca radica en la
naturaleza saludable, organica y agroecologica de sus productos
preparados a partir de ingredientes frescos, sin pesticidas y
provenientes de una red de proveedores locales, a esto se suma
la capacidad del cliente de personalizar su comida con
ingredientes a su eleccion. Este modelo de “‘comida de verdad”
promueve un estilo de vida accesible y adaptado a un ritmo de
vida urbano de la ciudad de Ambato, logrando que Algo Sano no

solamente venda comida, sino venda salud y bienestar.

19
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Maneja una estructura omnicanal de venta que abarca

tiendas fisicas, pedidos online, delivery directo, alianzas
comerciales y catering. Cabe mencionar que actualmente
funcionan tres puntos de venta ubicados cerca de una
universidad, en la planta baja de un edificio corporativo, y en el
centro historico en un edificio comercial (Figura 5). Los pedidos
online se gestionan mediante un sistema automatizado en
WhatsApp, las alianzas comerciales establecen colaboraciones
con gimnasios, nutricionistas y profesionales e instituciones del
area de la salud y el bienestar. Asi mismo el servicio de catering
que ofertan generalmente se realiza para eventos corporativos,
aqui es en donde mas rentable se vuelve la venta de sus
productos.

Si bien el modelo busca establecer relaciones cercanas,
educativas y de confianza con sus consumidores, muchas de
estas iniciativas se encuentran en desarrollo aun, tanto en
atencion al cliente, en crear un sistema de fidelizacion de clientes,
colaboraciones con profesionales en el rubro, nutricionistas,
gimnasios y espacios o eventos de actividades fisica, que
contribuyan a captar usuarios conscientes de su alimentacion y

salud.

Figura 5. Mapa de cobertura de la marca Algo Sano en la ciudad de Ambato.
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Fuente: Elaboracion propia.

Estas iniciativas buscan reforzar cada uno de sus principios
y valores como marca fomentando el reconocimiento vy
posicionamiento desde un enfoque auténtico, educativo y
emocional. Desde su creacion en 2023, Algo Sano ha mostrado
una evolucion positiva, en su primer ano de operaciones la marca
ha facturado aproximadamente USD 100.000, para el presente
ano proyectan triplicar esta cifra y alcanzar USD 300.00 lo que
demuestra tanto la solidez de su modelo de negocio como el

potencial de escalabilidad del concepto.
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USUARIO
Los consumidores actuales de Algo Sano son

principalmente personas que valoran wuna alimentacion
equilibrada, el bienestar personal y un estilo de vida saludable. La
mayoria de quienes frecuentan el local son mujeres,
representando el 70% del total de clientes, con edades
comprendidas entre los 15 y 45 anos. Este grupo incluye
estudiantes, jovenes profesionales, madres y mujeres activas,
quienes ademas influyen decisivamente en las visitas de
consumidores hombres, que constituyen el 30% restante.
Generalmente, estos ultimos son amigos, padres, hijos o parejas,
y llegan motivados por recomendaciones directas o experiencias
compartidas con las consumidoras habituales. Esto demuestra el
rol clave de las mujeres como promotoras del bienestar

alimenticio en su entorno cercano.

Figura 6. Porcentaje de usuarios por género, de Algo Sano.

70%

30%

Hombres

Mujeres
Fuente: Elaboracion propia

Aunque este es el perfil de quienes actualmente visitan el
local, la segmentacion estratégica de Algo Sano se enfoca
especialmente en adultos jovenes de entre 25 y 35 anos. Este
grupo objetivo cuenta con mayor poder adquisitivo y ejerce
influencia directa en las decisiones de compra de consumidores
mas jovenes y mayores. Asimismo, el hecho de que la mayoria
sean mujeres no excluye a los hombres, sino que representa una
clara oportunidad para captar este segmento minoritario
mediante mejoras estratégicas en el diseno del espacio y la
experiencia ofrecida por el local.

La mayoria de los clientes descubren la marca a traves de
recomendacionesy del “boca a boca’ como un canal fundamental
e importante en el medio local de la ciudad de Ambato. Quienes
han regresado a consumir en los puntos de venta han valorado la
calidad del producto, el sabor y la agilidad del servicio, aunque
mediante una breve encuesta a ciertos consumidores de los
locales, han demostrado su grado de insatisfaccion con la
percepcion del espacio que rompe con la promesa de marca. Esta
encuesta de satisfaccion demuestra el nivel de exigencia del
usuario actual que no solo busca productos saludables sino una

experiencia coherente y confiable en cada visita.
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Si bien los usuarios en efecto se identifican con los
principios de la marca, como la reduccion de consumo de fritos,
conservantes y azucares afadidos, se reconoce un potencial en la
calidad del producto que podria mejorarse con la construccion de
cada una de las iniciativas y estrategias que se plantean como
marca. Desde una mirada estratégica, Algo Sano se posiciona con
fuerza al responder a las tendencias de alimentacion saludable y
de bienestar que contindan en auge, por lo que consta de una
gran oportunidad de crecimiento, especialmente por el caracter
pionero de la marca en la zona de influencia que abarca el
mercado local de Ambato, al ser una de las pocas propuestas que
integra salud, sabor, eficiencia y educacion nutricional en una
misma experiencia comercial.

Sin embargo, también se perciban amenazas relevantes ya
que al escalar el modelo fuera de Ambato se encuentra un desafio
importante a la hora de sostener sus valores diferenciadores; la
calidad y la accesibilidad. Por esto frente al aumento en los costos
operativos y de produccion se requiere un incremento en la
inversion que se traduce a la necesidad de elevar los precios de
los productos y esto pondria en riesgo sus principios la

rentabilidad del modelo de negocio
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Figura 7. Estado actual del lugar Plaza Ficoa tiene 6 pisos destinados al uso corporativo en el que

se encuentran la mayoria de las oficinas y cooperativas de la ciudad
de Ambato. Actualmente funciona un stand de algo sano ubicado en
la zona comunal del edificio, en donde existe una doble altura en el
acceso y mobiliario propio del mismo, estos son utilizados para la
zona de consumo de los clientes de la marca, al mismo tiempo que
el stand aporta una zona comercial util para los ocupantes de las
oficinas que aborda el edificio. Este es el espacio destinado a la
intervencion que cuenta con 120 m2, y es en donde se ubicara la

tienda insignia de la marca Algo Sano.

Fuente: Fotografias propias.
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Figura 8. Levantamiento de la planta arquitectonica.
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Fuente: Elaboracion propia.
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ACTIVIDADES QUE SE DESARROLLAN EN EL ESPACIO

Figura 9. Esquema de zonas de actividades en el espacio del local comercial de Algo Sano
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El espacio general del local actual de Algo Sano se subdivide en
una zona privada y publica, entendiendo que la zona privada se
desarrollan actividades operativas y de cocina, se ubica en la
parte posterior del local, esta area esta destinada exclusivamente
al equipo de trabajo y contempla actividades como:

- Preparacion de alimentos: se lavan y pican las frutas y
vegetales, para armar los productos a la venta, en esta area
se manipulan los alimentos de manera directa desde su
cocinado hasta su montaje.

- Almacenamiento: el espacio destinado a la conservacion
de los insumos tanto secos como refrigerados. También se
almacenan aquellos utensilios y equipos necesarios para
la operacion diaria.

- Servicio y entrega interna: un area menor en donde se
organiza la llegada y salida de insumos diarios, asi como
bodega y espacio previo ideal de preparacion higiénica

para el personal de cocina.

Entre esta zona operativa y la zona publica de consumo existe
un filtro que es el counter y/o la caja, la zona de pago y despacho
de los productos, aqui se desarrolla la venta y cobro directo en la
caja, que es el punto de pago donde el cliente realiza su compra
y se despachan los pedidos para llevar y para consumir dentro del
local. Asi mismo se ubica un display de los ingredientes que
permiten la personalizacion de la comida, aunque esta vitrina que
mantiene las frutas y verduras a la temperatura adecuada no
funciona actualmente, lo que limita el soporte visual para el
cliente y su eleccion.

Finalmente, en el area de consumo, ademas de ser la zona
social y publica del edificio, aqui se desarrolla la experiencia del
cliente, se ubica en la parte frontal del local con acceso directo
desde la calle y se desarrollan principalmente los distintos
ambientes de consumo mediante el uso de las mesas y sillas
organizadas de manera funcional. En este espacio existe un
recorrido del cliente de manera fluida y libre por lo que funciona
una circulacion intuitiva y abierta del cliente con el local y la zona
publica de la planta baja del edificio, aunque no existe un limite

marcado del local con respecto al resto del espacio.
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DIAGNOSTICO RESUMIDO CON OPORTUNIDADES DE DISENO

Si bien la marca mantiene una estructura de negocio un tanto
solida, existen ciertas inconsistencias en la experiencia del cliente
actual vs laideal, para cada una de las sucursales actuales de Algo
Sano, puesto que en cada punto de venta se manejan estrategias

distintas y organizaciones alternas en la distribucion de sus

Figura 10. Diagnostico general del espacio comercial de la marca Algo Sano
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Fuente: Elaboracion propia.

espacios. Por lo que existe una oportunidad de generar
coherencia visual y metodologica como marca en cada uno de
sus puntos de venta, en general algunos puntos clave

encontrados se muestran en la figura 10.
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Inconsistencias en la experiencia del cliente: Hay
reportes de insatisfaccion por baja calidad en servicio y
atencion, segun algunas encuestas de satisfaccion
aplicadas a los consumidores. Esto debilita la promesa de
marca por la falta de protocolos claros de capacitacion y
control de estandares en puntos de venta.

Espacios poco optimizados: El stand actual en el edificio
Plaza Ficoa no tiene una zona de bodega dedicada y el
local de la Universidad Técnica de Ambato presenta
dificultades operativas en horas pico, dado que el area de
cocina es pequena para tres personas y no cuenta con
algunos equipos claves aun (plancha, tostadora, etc.)
Comunicacion visual y ambiental débil en los puntos de
venta. Poca o nula Vvisibiidad de sus valores
diferenciadores (agroecologia, sostenibilidad, bienestar).
Pese a que es un principio muy fuerte para la marca y su
comunidad, no se evidencia la comunicacion activa de la
gestion sostenible (residuos, origen responsable), a pesar
de ser central en su identidad.

Marca con alto potencial, pero sin consolidacion plena:
Cuenta con iniciativas como planes nutricionales,
membresias fitness y sistema de fidelizacion aun no se

implementan. El storytelling de la marca no se traduce

completamente al espacio fisico: la narrativa del “arbol de
la vida" y “comida de verdad" necesita ser tangible en el
ambiente comercial.

Riesgos de escalabilidad: Al crecer fuera de Ambato, se
enfrenta a la dificultad de mantener calidad y precios
accesibles, lo que impacta su posicionamiento si no se
disena una estrategia de expansion con soporte estructural
y estético consistente.

Zonificacion Estratégica del Espacio: En el edificio Plaza
Ficoa existe una zona de pedido y vitrina autoservicio que
no se utiliza. Se deberia aprovechar el flujo rapido de
oficinistas con una barra de atencion eficiente, donde los
productos estén visibles, listos para levar, y con
autoservicio de bebidas o toppings.

Inexistencia de zonas y ambientes de consumo: el area
de las sillas y mesas podrian mejorarse mediante una zona
de consumo relajada tipo lounge o coworking saludable,
con mesas comunitarias, cargadores USB, senalética
motivadora y materiales calidos. Asi mismo dado su
principio educativo podrian incluirse pequenos rincones
informativos o visuales con datos sobre nutricion,
beneficios del yogurt griego, y mapa de proveedores

locales.
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PRINCIPIOS RECTORES DE DISENO.

Figura 11. Principios rectores de diseno
En base al diagnodstico realizado sobre las oportunidades de

mejora que existen para la marca Algo Sano en la ciudad de

Ambato, se plantea la necesidad de repensar el entorno comercial 01 BIENESTAR INTEGRAL
o , WELLNESS

de la marca como una extension fisica de sus valores: salud,

transparencia y conexion con la naturaleza. De manera que se

define trabajar el proyecto en torno a tres principios rectores:

Wellness (Bienestar Integral), Trazabilidad (responsabilidad

sostenible ambiental) y Biofilia (Conexion con la naturaleza).

02 | TRAZABILIDAD
RESPONSABILIDAD AMBIENTAL

Mismos que se articulan estratégicamente en tres ejes
fundamentales: La experiencia del usuario (UX), el Retail y el
Marketing, articulando de esta manera un sistema de estrategias

de disefio bajo criterios funcionales, tecnologicos, expresivos y

, , vos BIOFILIA
sensoriales. De este modo se establece una narrativa del diseno 01 PATRONES BIOFILICOS
interior de la marca como espacio gastronomico saludable que
transmite cada uno de sus valores de identidad.
Asi, es importante definir y entender cada uno de estos Fuente: Elaboracion propia.

conceptos:
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Bienestar Integral - Wellness

El enfoque Wellness se trata de un estilo de vida que
promueve la armonia entre cuerpo, mente y entorno. Este se ha
convertido en una tendencia cada vez mas presente en el
comportamiento del consumidor actual de marcas vinculadas a la
alimentacion, gjercicio fisico, cuidado emocional, naturaleza, entre
otros conceptos sostenibles. Esta presente en las generaciones
mas jovenes (millennials y centennials) quienes valoran
experiencias y productos auténticos, saludables y conscientes,
Global Wellness Institute (2024) menciona que la economia del
bienestar integral ha crecido exponencialmente como tendencia,
moviendo econdmicamente mas de 4,5 billones de délares a nivel
mundial en el 2022.

Por esta razon, actualmente las marcas se encuentran
adoptando criterios wellness en sus tiendas para construir
experiencias transformadoras desde una propuesta de valor
centrada en el bienestar integral del cliente, para posicionarse
como referentes de valor y confianza. Sin embargo, tanto como
un valor importante de la marca, como una estrategia poderosa
de marketing, hablar del wellness como criterio de diseno interior
en los espacios comerciales actuales es una tendencia, en ese
sentido resulta importante identificar si la intencion parte de un
objetivo consciente de bienestar real o si responde a una

estrategia de marketing aspiracional..

Trazabilidad - Responsabilidad sostenible ambiental

La trazabilidad alimentaria es la capacidad de rastrear el
recorrido de los alimentos, desde su origen hasta su consumo
final, asi como el compromiso con las practicas sostenibles
ambientales. En las marcas especializadas en alimentacion
gastronomica saludable, se traduce en el uso de productos de
origen natural, sin quimicos o procesos industriales innecesarios,
minimizan el impacto ecologico y optan por procesos circulares,
con el fin de garantizar calidad seguridad y transparencia a sus
clientes, educando al consumidor y potenciando una experiencia
de marca coherente y ética con sus valores.

Pinan (2025), definio a la trazabilidad como la historia de un
producto y la informacion a detalle vinculada a este, dentro de un
proceso en el que todos los actores de la cadena agroalimentaria
se desarrollan en pro de un planeta mas saludable. Incluso “El 71%
de los consumidores con conciencia ambiental estan dispuestos
a pagar mas por productos que ofrezcan trazabilidad" segun un
reciente informe de IBM (2024). Lo que representa una estrategia
comercial eficaz, siempre y cuando se logre evitar caer en un
recurso meramente estético que solo generaria confusion en los
consumidores, esto refleja la responsabilidad del diseno interior
en traducir aquellas practicas sostenibles en experiencias claras y
sensoriales, convirtiendo al espacio en un laboratorio en el que el

usuario ademas de consumir pueda aprender e informarse.
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Biofilia Tabla 1. Decisiones de aplicacion de los patrones biofilicos.
Wilson (1984) postulé que los seres humanos tenemos una Ne|  Patron biofilico Aplsfocyizzteo” “ Justificacién
tendencia innata a buscar conexiones con la naturaleza y otras .
formas de vida, desde lo emocional, psicologico, fisiologico y
espiritual, influyendo de manera positiva en nuestra salud vy v
bienestar. El contacto con la naturaleza en los espacios interiores e ' .
demuestra que ayuda a reducir el estres, mejora la recuperacion
emocional, cognitiva y potencia la creatividad. X
El diseno biofilico segun Kellert (2015), crea espacios fe agu v
saludables, mejor adaptados a las necesidades de las personas, y
al mismo tiempo mas sostenibles. Este implica diversas ffusa x!
estrategias de disefio que evocan el habitat humano natural
mediante elementos que incluyen materiales naturales, luz x
natural y ventilacion cruzada, vegetacion viva, entre otros : ’ ‘ >
elementos que han demostrado mejorar la salud de las personas,
y logra complementar el mensaje de las marcas y sus espacios !
comerciales. Browning, (2017) definio 14 patrones biofilicos que i
permiten integrar la naturaleza a los espacios construidos, o
agrupados en tres categorias principales: naturaleza en el espacio,
analogias naturales y naturaleza del espacio. X
"
<
Fuente: Elaboracion propia.
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Sin embargo, mediante la tabla 1 se indican las razones
para aplicar estos patrones, que dependeran de condicionantes
contextuales, constructivos y economicos, por lo que,
considerando la naturaleza comercial del presente proyecto, se
ha optado por priorizar los siguientes patrones que responden a
la pertinencia de esta investigacion:

1. Conexidn visual con la naturaleza: Implica el contacto
directo mediante la vista a la vegetacion y/o elementos
naturales.

2. Conexidon no visual con la naturaleza: Activa los
sentidos como el oido, el olfato, el tacto, que logran
complementar la experiencia.

3. Presencia de agua: Aporte un valor dinamico, sonoro y
visual al espacio, asociandolo con sensaciones de calma
y tranquilidad.

4. Formas y patrones biomorficos: Evocan geometrias y
texturas inspiradas en la naturaleza, tanto en mobiliario,

acabados, etc.

Retail Design

El Retail dentro del disefio de interiores se centra en la
planificacion estratégica de espacios de venta, como tiendas,
supermercados, restaurantes y cafés, con el objetivo de optimizar
la experiencia del consumidor, promover el consumo y consolidar
la identidad de marca. De acuerdo con DSIGNO (Escuela de
Diseno Online), 2023 se trata del "diseno y transformacion de los
espacios interiores en los que se venden productos o servicios”,
priorizando no solo la funcionalidad del entorno, sino también el
confort emocional del cliente.

En el contexto de la gastronomia saludable, el retail design
adquiere una dimension mas compleja, al integrar criterios de
bienestar, sostenibilidad y estilo de vida consciente. Aqui, el
disefo del espacio no solo se trata de una distribucion clara de
mostradores, zonas de autoservicio o cocinas abiertas, sino
también se trata de comunicar visual y sensorialmente los valores
de cada marca dentro del mercado minorista, dado que el retail
no se limita unicamente a la transaccion del producto, sino que
abarca la creacion de experiencias durante la compra, el servicio
y la logistica dentro de cada modelo de negocio para reforzar el
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor de

forma estratégica.
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Sin embargo, partiendo de un contexto local, hemos de ser
conscientes de que esta ciencia en Ecuador no siempre responde
con la misma eficacia que en grandes urbes internacionales. En
metropolis como New York, Londres, el retail ha alcanzado un
nivel de madurez que lo convierte en un motor urbano, capaz de
generar experiencias de consumo inmersivas que integran
tecnologia, interiorismo, mercadotecnia, etc. De modo que el
consumidor no solamente compra por necesidad, sino que se ve
involucrado en un storytelling emocional y sensorial que fideliza

y transforma el posicionamiento de las marcas.

En contraste, la ciudad de Ambato, siendo una ciudad
intermedia, el retail (Asi como el Marketing y el UX) enfrenta
ciertas limitaciones, debido a habitos de consumo mas
tradicionales existentes en este contexto. Aunque estas no
representan unicamente desventajas, sino oportunidades para
repensar un modelo de retail mas cercano e identitario que logre
dialogar con las ciudades intermedias. Mas aun cuando se trata
del rubro especifico de alimentacion saludable como es el caso,
ya que resulta interesante el modo de transmitir estos valores de

bienestar y confianza en los puntos de venta.

De ahi emerge el retail saludable, precisamente de esta
necesidad, a diferencia de un modelo masivo y estandarizado,
este busca transmitir transparencia y seguridad de una manera
coherente entre el espacio fisico y los valores de la marca,
generando atmosferas que refuerzan la conexion e interaccion del
usuario con la tienda.

Por tal razon resulta pertinente cuestionarse (Qué
elementos del retail son transferibles a un contexto local y cuales
deberian adaptarse a un retail intermedio? Se establece esta
discusion como una oportunidad de visualizar el diseno de
espacios comerciales no solo como una réplica de modelos
globales, sino como una reinterpretacion consciente de estos, en
donde la experiencia del usuario y la identidad local se convierten

en factores diferenciales para el diseno retail de Algo Sano.
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Experiencia de Usuario (UX)

La experiencia de usuario se centra en la manera en que
las personas perciben, sienten y reaccionan al interactuar con el
entorno fisico de un espacio comercial. Se trata de un espacio
disenado de forma estratégica para conectar emocionalmente
con los clientes, facilitar la eleccion y la compra, asi como reforzar
los valores de bienestar, sostenibilidad y autenticidad que
caracterizan las alimentacion

marcas especializadas en

gastrondmica saludable. Esto involucra crear recorridos
intuitivos, atmosferas sensoriales coherentes y ambientes
acogedores. Por ejemplo, utilizando colores, aromas y texturas
alineadas a la filosofia de la marca, se mejora la impresion inicial
del cliente, asi como su experiencia dentro del espacio.

Desde el enfoque emocional y sensorial, la UX intenta
crear un ambiente que inspire calma, limpieza, salud y frescura,
asimismo desde el enfoque funcional y cognitivo el espacio debe
estar disenado para ser entendido facilmente, y se sienta la
confianza y transparencia de la marca, que al mismo tiempo logre

comunicar los valores coherentes a la misma.

Marketing

Es el conjunto de estrategias y acciones enfocadas en
identificar, atraer y satisfacer las necesidades del consumidor,
generando valor tanto para la marca como para el cliente. Segun
Kotler (2016), el marketing es “el proceso social y administrativo
por el cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean, mediante la oferta e intercambio de productos de valor”.
Si bien el marketing, en marcas especializadas en alimentacion
saludable, se convierte en una herramienta poderosa para
comunicar los valores de bienestar, sostenibilidad y autenticidad
a través del espacio fisico. Aqui resulta imprescindible integrar la
identidad visual, el disefio interior y la experiencia de usuario en el
punto de venta.

El marketing en las marcas saludables busca transformar
el local en un canal de comunicacion sensorial que proyecte los
principios de la marca, como la alimentacion consciente, la
frescura de los ingredientes y/o el compromiso con el
medioambiente de forma tangible. De manera que se plantea
como una estratega espacial que configura recorridos, atmosferas
y materialidades capaces de influir en la percepcion y

comportamiento del consumidor Bitner (1992).
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Tabla 2. Matriz conceptual de principios rectores vinculados a ejes de disefio Retail, UX'Y Marketing

PRINCIPIO /
VALOR UX RETAIL MARKETING

Se trata de un enfoque holistico que busca mejorar la | El wellness ha cobrado protagonismo debido al El wellness fomenta la adopcion consciente de habitos
calidad de vida mediante el equilibrio de aspectos aumento de la conciencia sobre la importancia del saludables como parte integral de un estilo de vida
fisicos, mentales, emocionales y sociales, autocuidado, la busqueda de bienestar emocionaly la | equilibrado y sostenible, el concepto incrementa
Involucrando la salud emocional, la conexion socialy | prevencion de enfermedades mediante estilos de vida debido a la conciencia de las personas sobre la
el equilibrio psicologico. Esto es importante equilibrados y saludables. Es asi como desde el disefio | necesidad de una vida saludable, preventiva 'y
evidenciar con la experiencia del usuario basada en: - | interior de espacios comerciales se presenta como una | equilibrada, impulsando la busqueda constante de

WELLNESS _diser”wo e_mocion_al, acce;ibilidad y ergongmia, - oportunildad estratégica para conectar con experiencias, productos y servicios alineados con estos

BIENESTAR mter_acmon mlulltl_sensonal, - personahzaaon de su ;onsum|dores que vaLoran cada vez mas lalsalud valores
comida y flexibilidad en sus espacios. integral y la calidad de vida, pensando en ciertos
INTEGRAL criterios funcionales vinculados al bienestar.
Clements-Croome, D. (2018). Creating the Productive Swarbrick, M. (2006). A wellness approach Myers, J.(2000). The wheel of wellness counseling for wellness
Workplace
Augustin, S. (2009). Applied Psychology for Interior Yeoman, ., & McMahon-Beattie, U. (2019). The Future of Mueller, H., & Kaufmann, E. L. (2001). Wellness tourism: Market
Architecture Wellness analysis
Global Wellness Institute (2021). What is Wellness Travis, J. W., & Ryan, R. S. (2004). Wellness Workbook Global Wellness Institute. (2019)
La capacidad de seguir el recorrido completo de un La importancia de la trazabilidad ambiental radica en La trazabilidad ambiental desde la perspectiva del
producto o servicio desde su origen hasta el que ofrece transparencia al consumidor, fortaleciendo marketing implica transparentar y comunicar de forma
consumidor final, asegurando transparencia 'y la confianza y consolidando la reputacion de una estratégica y efectiva el compromiso sostenible de
garantizando practicas éticas y sostenibles en cada marca responsable y comprometida. Especialmente una marca hacia el consumidor. proporciona un
etapa del proceso. Esto comunica al consumidor un para marcas que responden a esta tendencia diferencial competitivo clave para las marcas que
compromiso autentico con el bienestar integral, la socialmente activa y en crecimiento cuyo eje principal buscan posicionarse como sostenibles, auténticas y
responsabilidad social y la proteccion del medio es el bienestar, esta transparencia es vital para confiables, lo que a su vez incrementa el valor percibido
ambiente. Una trazabilidad clara se traduce en mayor | demostrar coherencia con sus valores de por el consumidor y genera relaciones de largo plazo
TRAZABILIDAD confianza y credibilidad hacia la marca, sostenibilidad, salud y respeto hacia el medio
RESPONSABILIDAD | consolidando su propuesta de valor y generando ambiente.

SOSTENIBLE lealtad entre los consumidores conscientes

AMBIENTAL
Kotler, P. (2020). Moving from Traditional to Digital Wognum, N. (2011). Systems for sustainability and transparency Belz, F. (2012). Sustainability Marketing

of food supply chains

Rueda, S. (2021). Diseno para la sostenibilidad en ciudades Ebster, C (2015). Store Design and Visual Merchandising Kotler, P. (2020). Marketing 4.0
Norman, D. A (2013). The Design of Everyday Things Underhill, P. (2009). The Science of Shopping Schmitt, B. H. (2010). Experiential Marketing
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BIOFILIA
CONEXION
NATURALEZA

La Biofilia, entendida como el “amor por la vida.
busca reconectar al ser humano con la naturaleza
mediante la integracion de elementos naturales en el
espacio construido. Desde el disefio biofilico se
considera que, al integrar vegetacién, agua, luz
natural, materiales organicos o texturas naturales,
se fomenta el bienestar fisico, emocional y mental de
las personas. el disefio biofilico no solo es insertar
plantas, sino generar una experiencia multisensorial
que nos transporte a la naturaleza, con la intencion
principal de generar en el usuario un: desconectar
para conectar.

Escamilla, K (2020). EL disefio biofilico y su relacion con el
mobiliario urbano

Gareca, M. (2021). Biofilia

Browning, W. (2017). 14 Patrones del diseno biofilico

La Biofilia es la inclinacion innata del ser humano por
conectar con la naturaleza esto se traduce en la
incorporacion intencionada de elementos naturales o
inspirados en la naturaleza para mejorar la salud, el
bienestar y la experiencia en los espacios construidos.3
categorias: Naturaleza en el espacio (contacto directo
con elementos como luz, vegetacion, agua, sonidos
naturales).

Analogias naturales: uso de materiales, texturas,
colores o formas que remiten a la naturaleza.
Naturaleza del espacio configuraciones espaciales
que imitan el comportamiento o estructura de
entornos naturales: refugio

Wilson, E. O. (1984). Biophilia. Harvard University Press

Browning, W. (2017). 14 Patrones del disefio biofilico

Gareca, M. (2021). Biofilia

La Biofilia apoya una narrativa centrada en la vida
saludable, lo autentico y lo organico, lo que refuerza la
propuesta de valor. + se convierte en una poderosa
herramienta de posicionamiento y comunicacion
emocional. La Biofilia refuerza la percepcion de marca
sostenible. AL comunicar que se usan materiales
locales, vegetacion nativa, sistemas de bajo consumo
energetico o reciclaje, se convierte en un factor de
decision de compra para consumidores conscientes.
Estudios recientes indican que la integracion de la
Biofilia mejora la permanencia del usuario, reduce el
estrés y mejora la percepcion positiva de las marcas en
entornos comerciales

Pine, B. (1999). The Experience Economy

Romero, M. P. (2023). Biofilia como estrategia interiorista

Browning, W. (2017). 14 Patrones del diseno biofilico

Fuente: Elaboracion propia.
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El Wellness desde el marketing: atmosferas saludables como estrategia de diferenciacion

El principio wellness, entendido como bienestar integral, se
vincula al marketing a través de estrategias que promuevan
estilos de vida saludables. Desde este enfoque, se disenan
campanas funcionales que comunican de forma clara y directa los
beneficios nutricionales de los productos, fomentando decisiones
de compra informadas, lo que fortalece la estrategia comercial,
y en consecuencia las decisiones espaciales para el diseno
interior.

Se consideran criterios funcionales y tecnologicos que
incluyen la creacion de menus balanceados, promociones que
incentiven  combinaciones saludables en un disefo
grafico/espacial coherente con el mensaje de bienestar, aplicado
a los espacios de promocion como menuderos, fachadas, etc. De
la mano con colaboraciones de marcas dentro del rubro saludable

y de cuidado personal: gimnasios, nutricionistas, etc. que

fortalecerian los sistemas de fidelizacion de clientes que premian
elecciones saludables.

En el plano sensorial, destacan los colores frescos,
iluminacion calida, y el aprovechamiento de luz natural para una
ambientacion que transmita calma vy vitalidad. Y, bajo un criterio
expresivo se aborda con una grafica inspiradora y mensajes de
marca enfocados en el equilibrio fisico y mental, fortaleciendo la
identidad de Algo Sano. Ademas, esto va de la mano con la
experiencia del usuario dentro de este principio al proveer de
manera funcional espacios comodos, accesibles, con rutas claras

y zonas de descanso que promueven la salud integral.
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La Trazabilidad desde la UX: el interior como narrativa visible de practicas responsables.

La trazabilidad, entendida como la posibilidad de conocer
el origen y recorrido de los alimentos, se convierte en un eje de
confianzay diferenciacion cuando se aplica desde la experiencia
del usuario. Esta relacion se traduce en un diseno que incluye un
storytelling de las practicas responsables que desarrolla la marca,
lo que permite facilitar una experiencia transparente, educativa y
coherente. De manera funcional, es ideal proponer espacios
abiertos como cocinas visibles o vitrinas de productos locales,
donde el usuario pueda observar procesos y sentir la autenticidad
del lugar. A nivel tecnologico, es importante incorporar materiales
traslucidos y transparentes que permitan la visibilidad de los
procesos y productos, ademas de un buen flujo informativo del
menu y sus ofertas, manejando un storytelling dentro del espacio

fisico del local

El criterio sensorial se aborda mediante el uso de
materiales visibles, texturas naturales y mobiliario que en
combinacion con la sensorialidad del diseno interior comunican
un compromiso real con el medio ambiente. Por ultimo, desde lo
expresivo, se utilizan elementos de disefio bajo un lenguaje visual
etico, que refuerce la honestidad y coherencia de la marca con

sus valores sostenibles.
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La Biofilia desde el retail: el espacio comercial como conector de la naturaleza con el usuario

El principio de Bicfilia, que promueve la conexion innata
entre las personas y la naturaleza, se aplica desde el ya
mencionado retail intermedio como una reinterpretacion
estrategica del retail global para transformar el punto de venta en
una experiencia emocional y multisensorial para los usuarios,
aplicando unicamente 4 patrones biofilicos en el espacio
seleccionados por la factibilidad y coherencia con el objetivo del
proyecto, a diferencia de los descartados debido a limitaciones
técnicas. Por eso, desde un enfoque funcional, es esencial la
integracion de vegetacion real en zonas de espera, recorridos
guiados, techos verdes y/0 mobiliario con formas organicas que
imiten entornos naturales, en base a ciertos patrones biofilicos.
La circulacion se plantea de forma fluida, como en un paisaje que

a lo largo de su recorrido cuenta una historia.

A nivel tecnologico, es importante considerar los sistemas
constructivos para el mantenimiento de la vegetacion, desde los
maceteros, el mobiliario, el piso, hasta su sistema de riego.
Ademas de incluir un plan de diseno de mobiliario en base a
ciertos patrones biomorficos, que se traducen en un sistema
organico paramétrico, que constructivamente mediante
elementos que simulan las formas de la naturaleza lograrian
activar el plano sensorial, que es en donde se potencian
materiales como madera, piedra o fibras naturales, junto con
aromas frescos y ventilacion cruzada, para generar una atmosfera
de calma y bienestar. Finalmente, desde lo expresivo, es
imprescindible que el espacio transmita un mensaje centrado en
lo organico, con elementos graficos y experiencias inmersivas

que refuercen la identidad natural de la marca.
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ESTRATEGIA DE MARKETING APLICADA AL ESPACIO

En base al diagnostico realizado sobre la marca y su
posicionamiento actual, existen algunos hallazgos que
determinan ciertas fortalezas y oportunidades; Algo Sano es una
marca posicionada en el rubro de la alimentacion saludable que
responde a un tipo de tendencia en crecimiento, por lo que cuenta
con una clientela fidelizada, y ligada a un consumo consciente de
una vida sana. Sin embargo, también existen hallazgos que
determinan ciertas debilidades y amenazas, dado que el espacio
fisico actual es poco coherente con los valores de la marca, por lo
que se percibe débil y poco atractiva, lo que fomenta la presencia
de amenaza comercial frente a su competencia local en la ciudad
de Ambato. Lo que se traduce a una oportunidad de mejora 'y de
conexion fisica y comercial en pro de la marca, resulta
indispensable, partir de la organizacion del espacio para la
creacion de una experiencia comercial, buscando crear una
comunidad de clientes que perciban a la marca desde la emocion,

la tranquilidad, paz y bienestar integral.

La competencia

Analizando a la competencia se reconoce a: Freshii y Matcha,
como dos marcas locales especializadas en el mismo rubro de la
alimentacion saludable, ubicadas en Ambato y a nivel nacional en
Ecuador. Por un lado, Freshii cuenta con una estrategia omnicanal
solida, con presencia en grandes ciudades y una identidad visual
profesional, a diferencia de Algo Sano que cuenta con una
presencia digital con publicaciones menos frecuentes. De la
misma manera Matcha apunta a un publico mas exclusivo,
centrado en el consumo organico con una estética mas
minimalista.

Sin embargo, Algo Sano se destaca por su autenticidad y su
potencial para conectar con la comunidad local, aunque necesita
fortalecer su identidad visual, Su oportunidad esta en posicionarse
COmMo una marca cercana, saludable y sostenible, aprovechando
su origen local como valor diferencial frente a la estandarizacion
de Freshii y el nicho exclusivo de Matcha. Para lograrlo, debe
alinear su espacio fisico, propuesta de valor y comunicacion digital
hacia una narrativa coherente y atractiva, alineandose a una

estrategia de liderazgo por diferenciacion.
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EL cliente objetivo

El mercado objetivo de Algo Sano se compone
principalmente de personas entre 25 y 35 anos, solteras o en
parejas jovenes, con ingresos medios o medio-altos, que valoran
una alimentacion saludable. Viven en Ambato y suelen frecuentar
zonas comerciales, universidades, coworking o gimnasios. Son
estudiantes, profesionales oficinistas o emprendedores con
estilos de vida activos, interesados en el bienestar fisico y mental,
el consumo responsable y la sostenibilidad. Practican yoga o
deporte, siguen rutinas wellness y muchas veces se inspiran en
influencers de vida saludable. Buscan marcas auténticas, con
proposito, que eduquen y conecten emocionalmente. Compran
entre 2 y 5 veces por semana, motivados por la conveniencia, la
salud y la experiencia sensorial. Aunque son sensibles al precio,
estan dispuestos a pagar mas si perciben valor en los
ingredientes, el origen o el diseno del espacio. La fidelidad a la

marca es alta cuando la experiencia es coherente y honesta.
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Figura 12. Segmentacion del usuario

EDAD: 1€25 - 35 afios
UBICACION: Ambato, ciudades urbanas

GENERO: Ambos

en su mayoria femenino Ciudades urbanas con desarrollo

econémico medio - alto

ESTADO CIVIL: Solteros y
parejas jovenes

CONTEXTO: Viven o trabajan cerca

Zonas comerciales, universidades

OCUPACION: Estudiantes universitarios,
coworkings, gimnasios

profesionales, freelancers, oficinistas.

INGRESO: Medio - medio alto

FRECUENCIA DE COMPRA:

2 - 5veces por semana ESTILO DE VIDA:

- practican deporte
- interesados en el cuidado personal
- siguen rutinas wellness - influencers

MOTIVACION DE COMPRA:
conveniencia + salud + experiencia

Lealtad a la marca + experiencia coherente
VALORES:

- consumo responsable, sostenibilidad
- bienestar, autenticidad
- marcas honestas, educacion y conexion emocional

Sensibilidad al precio: dispuestos a pagar
si el valor percibido es alto

Fuente: Elaboracion propia
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El comportamiento del cliente objetivo de Algo Sano se comer solo, en compania o pedir para llevar, con rincones
fundamenta en buscar un espacio que refleje los valores de salud auténticos y visualmente atractivos. Busca también una conexion
y bienestar de la marca. Desea un ambiente armonioso, con emocional: quiere sentirse parte de una comunidad, inspirarse con
materiales naturales, presencia de plantas, luz natural y una frases o narrativas y percibir un branding integrado en cada
sensacion general de limpieza. Valora una experiencia agil pero detalle del espacio. Finalmente, prioriza un entorno ordenado, con
significativa: con tiempos de espera controlados, sin perder el buena sefalética, recorrido intuitivo e iluminacion calida que
trato humano ni los mensajes conscientes. Necesita claridad destaque los productos y acompane la experiencia de forma
sobre los productos, con elementos informativos y datos sobre coherente y agradable.

sostenibilidad y origen. Prefiere espacios flexibles que permitan

Figura 13. Customer Journey

_ - 3. Recepcion y primer . 5. Espera / Observacién 7 Salida y post- 8 Fidelizacion /
Aspecto 1. Descubrimiento / Intencidn 2. Llegada al local P e 4. Eleccion del producto ; 6. Consumo ; 7 3 )
contacto del espacio experienda Comunidad
*Quiero comer algo saludable hoy' | *;Seré tan lndo como en R e e '¢Qué me conviene segunmi |, . . . . . L.
PENSAMIENTOS i ; : A ; ¢Donde pido? / *sComo , ¢Dénde me siento?” / *sEs | *Esto se ve bien / Lo puedo | *sVolveria? / jDonde mas | *Me gusta esta marca / la
N /"N quiero sentirme pesado ni redes? / "¢Esfacil de X | estado hoy? / *iHay algo sin : K . . . .
MOTIVACIONES . ; funciona esto? - L comodo quedarme? compartir en redes? hay locales? recomiendo’
culpable entrar? gluten / sin azlicar?
Ve el Instagram de Algo Sano, Llega al punto de venta, | Entra, mira el menl en paredo | _, . Mira el interior, se ubica Come y comparte en IG, Se retira, guarda ticket, Sigue en redes, vuelve,
ACCIONES R 9 5 9 P B Elige su bowl, wrap, smoothie, etc. : ¥ : Y i P % g 9
busca ubicacion, revisael menu | cbserva fachada y entomo | pantalla, observa a los demas revisa detalles conversa sl esta con algulen puede sequir en redes comenta, recomienda
)
® ® @
EMOCICNES e
[ ®
Primera impresion, Puede sentirse comodo o Seguridad o duda segun claridad Disfrute, satisfaccian,
Curiosidad, expectativa e o 7 <! = e Inspiracién o distraccion : Satisfaccion o indiferencia Lealtad emaocional
entusiasmo o duda confundido del menu validacion
Instagram, Google Maps, resenas Fachada, logo, vitrina, Sefalética, menu visible, Menu fisico o digital, sugerencias Moblliario, iluminacion,  |Presentacion de platos, vajilla,| Puerta de salida, mensajes
PUNTOS DE CONTACTO g o 2 s d ’ d P g . i i P ’ - L Instagram, email, voz a voz|
stories moblliario exterior atencion del personal del staff, fichas informativas musica, mensajes en pared ambiente finales. redes sociales
Disefar una entrada 43 i ¥ y ;
‘ ) - ) Uso de menus claros . : | Rinconesacogedores, ||  Disefio de presentacion Mensaje de despedida en . .
Branding visual canerente en redes,|  visible. amigable v con I 2 £ ¢ Disefic de menu educativo y : 2 Activar comunidad online,
OPORTUNIDADES DE 4 K . liconagrafia, calorias, | .| | conexion con naturaleza, | fotogenica, coherancia pared, OR para feedback o .
= starytelling gréfico aplicado al local | elementos naturales o g A visual, staff entrenado en lenguaje e i i L eventos wellness, tarjeta
DISENG N . . . . eneficios), disefio sensorial y . L | mensajes inspiradores en | estética, atmasfera programa de fidelizacion )
desde la fachada mensajes de bienvenida . X . emaocional y técnico I ) . R ) L X de cliente fiel
inspiradores orientacion espacial fluida | murales o sefialética | multisensorial placentera | conexion online inmeadiata
inspira |

Fuente: Elaboracion propia
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Desde las redes sociales hasta la entrada del local, el disefio
debe reflejar una coherencia clara entre la marca y el espacio,
proyectando un ADN estético y emocional unico. A través de un
diseno biofilico y funcional, los espacios deben transmitir calma,
naturalidad y organizacion, fortaleciendo la promesa de salud de
la marca. Ademas, es fundamental un disefio informativo y
emocional que eduque, inspire y genere experiencias
memorables y compartibles, incluyendo puntos instagrameables
auténticos presentes en detalles sutiles como frases, mobiliario,

platos o texturas.

Propuesta de valor

La propuesta de valor de Algo Sano se basa en ofrecer
mucho mas que comida saludable: disena experiencias integrales
que nutren el cuerpo, la mente y el entorno. Su enfoque se
distingue por integrar tres pilares clave —Wellness, Biofilia y
Trazabilidad— aplicados desde estrategias de diseno interior
retail, experiencia de usuario (UX) y marketing. Desde el Wellness,
se priorizan espacios que generen calma y bienestar, con
mensajes que inspiran habitos saludables y una atmosfera que
reduce el estres. La Biofilia se manifiesta a traves de materiales

naturales, vegetacion y una conexion visual y sensorial con la

naturaleza en medio del entorno urbano. En cuanto a la
Trazabilidad, Algo Sano comunica de forma clara el origen de sus
productos, sus procesos y su impacto, generando confianza en el
consumidor.

El diseno del espacio esta pensado para distintos perfiles:
quienes comen rapido, quienes socializan y quienes trabajan, todo
bajo una senalética intuitiva y estética coherente. Los valores
agregados como la sostenibilidad, la comunidad y la conexion
emocional fortalecen el vinculo con el cliente, por lo que dentro
de lo sostenible es importante ademas incluir estrategias de
gestion de desechos, reciclaje, sistemas de riego y consumo
energético dentro del local, alineadas a la generacion de
campanas publicitarias y contenido educativo saludable vy
sostenible de la marca. Esta propuesta permite alcanzar objetivos
comerciales como la fidelizacion y el aumento del ticket
promedio, que al mismo tiempo posiciona a Algo Sano como un
referente coherente, humano y escalable en el mercado de

comida saludable.
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ESTRATEGIA CREATIVA - COMERCIAL

Figura 14. Estrategia creativa comercial

Algo Sano no solo vende comida saludable,
Crea experiencias que nutren tu cuerpo, mente y entorno
en un ambiente de confianza y naturaleza

WELLNESS BIOFILIA TRAZABILIDAD
Promocion del bienestar integral Presencia de plantas reales Informacion clara origen de productos
Storytelling saludable Ambiente conecta con la naturaleza Procesos visibles v personalizacion
Atmosfera reducir estrés Sensacion de refugio Confianza + transparencia

- DESCONECTAR PARA CONECTAR -

Fuente: Elaboracion propia.
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La propuesta creativa para el disefio de la experiencia en los
locales de Algo Sano se fundamenta en un recorrido narrativo que
va mas alla de lo funcional, para convertirse en una experiencia
sensorial, emocional y consciente. Desde el primer contacto visual
con la fachada, el usuario percibe un ambiente alineado con los
valores de bienestar, sostenibilidad y transparencia. Cada paso del
recorrido esta cuidadosamente disenado para generar confianza
y conexion: la bienvenida amable, la claridad en la trazabilidad de
los productos, la estética biofilica y minimalista, y la disposicion de

espacios flexibles para distintos perfiles de consumidores.

Este enfoque propone una interaccion fluida, intuitiva y
significativa que refuerza el proposito de la marca: nutrir cuerpo,
mente y entorno. A través de elementos visuales, sonoros y
espaciales se construye un relato que acompana al usuario en
cada etapa, desde su ingreso hasta su salida, dejando una huella
emocional que fomenta la fidelizacion. La experiencia no termina
con la compra, sino que continua en el mensaje que el cliente se
lleva consigo. Asi, el diseno del espacio fisico se convierte en una
herramienta estratégica de comunicacion, posicionando a Algo
Sano como una marca que disefa experiencias con proposito y

coherencia.

Figura 15. Nociones de estrategia creativa.
m, ‘i F ] 3 = \ il g‘

“Un refugio de bienestar consciente, donde lo saludable

€5 una experiencia que nutre cuerpo, mente y entorno.”

Fuente: Elaboracion propia
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ESTRATEGIA DE DISENO INTERIOR

La distribucion interior y eleccion de acabados del
espacio fisico de Algo Sano esta estratégicamente
disenada para guiar al usuario a través de una
experiencia integral alineada a los principios de
Wellness, Biofilia y trazabilidad. Desde el ingreso
peatonal, el recorrido se presenta fluido y amigable,
dirigiendo al usuario naturalmente hacia el punto de
venta mediante un camino sinuoso que transmite
relajacion y conexion organica. La zona de consumo se
convierte en el corazon del espacio, ofreciendo opciones
diversas adaptadas a diferentes necesidades: mesas
individuales o grupales y una barra que fomenta la
interaccion visual directa con el proceso de preparacion,

lo que fortalece la transparencia y confianza en la marca.

Figura 16. Decisiones estratégicas de diseno interior.
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Fuente: Elaboracion propia.

48



@ MAESTRIA EN
DISENO DE

UNIVERSIDAD

DEL AZUAY INTERIORES
DIRECCION DE
POSGRADOS

El area de preparacion y almacenamiento esta ubicada
estratégicamente cerca del area de venta, facilita la visibilidad del
proceso productivo, garantizando trazabilidad y autenticidad en
cada producto. Este ambiente, complementado con elementos
naturales, iluminacion calida y una cuidadosa seleccion de
mobiliario ergonomico, refuerza la experiencia sensorial del
usuario, promoviendo bienestar y confort. Ademas, las areas

destinadas al consumo fomentan la interaccion social y la

Figura 17. Esquema de zonificacion.
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creacion de vinculos emocionales, esenciales para la identidad de
Algo Sano. De esta manera, el recorrido interior no es solo
funcional, sino que también comunica los valores centrales de la
marca, logrando que la experiencia del usuario trascienda lo
gastronomico y se convierta en una vivencia memorable,
coherente con el estilo de vida saludable y consciente que la

marca promueve.
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CRITERIOS DE DISENO DE ILUMINACION

La iluminacion en Algo Sano integra criterios funcionales,
tecnologicos, expresivos y sensoriales para reforzar la experiencia
saludable y auténtica del espacio. Funcionalmente, garantiza
visibilidad clara y orientacion, resaltando productos frescos y
sefalética mediante iluminacion puntual, ademas de ofrecer
flexibilidad con luminarias regulables segun diversas actividades
y horarios.

Se implementan sistemas de iluminacion LED, sistemas
automatizados inteligentes atenuables (DALI) que ajustan
intensidad y temperatura luminica imitando los ciclos naturales,
promoviendo el bienestar fisico y emocional, ademas de
eficiencia energética y sostenibilidad alineadas al valor ambiental
de la marca. Expresivamente, la luz comunica identidad saludable,
transparencia y trazabilidad de productos a través de iluminacion
focalizada en elementos clave, reforzando la narrativa visual y
emocional mediante detalles decorativos como mensajes

inspiradores y elementos biofilicos destacados.

Figura 18. Criterios de diseno de iluminacion
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 19. Esquema de diseno de iluminacion

Fuente: Elaboracion propia.

Sensorialmente, Algo Sano crea atmosferas confortables y
relajantes mediante iluminacion calida indirecta que conecta

emocionalmente con los usuarios, enfatizando texturas naturales

y elementos vegetales para estimular positivamente los sentidos.
Asi, la iluminacion potencia integralmente los valores wellness,
Biofilia y trazabilidad, elevando la experiencia del usuario y

diferenciando claramente a Algo Sano en su mercado objetivo.

51



@ MAE§TRIA EN
UNIVERSIDAD DlSENO DE
DEL AZUAY INTERIORES
DIRECCION DE

POSGRADOS

CRITERIOS DE DISENO DE MOBILIARIO

Figura 20. Criterios de diseno de mobiliario

.
Funcionales
Versatilidad + Facil
mantenimiento +
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El diseno del mobiliario para Algo Sano se estructura en
criterios funcionales, tecnologicos, expresivos y sensoriales que
fortalecen la experiencia del usuario y la identidad del espacio.
Desde lo funcional, se apuesta por mobiliario modular y versatil
que permita diferentes configuraciones, facilitando adaptabilidad
y comodidad ergondomica. Los materiales elegidos garantizan

resistencia y facil mantenimiento, esenciales en un ambiente :
| Expresivos
RN Discno minimalista +

B (onos naturales -
detalles storytelling

alimenticio. Las sillas y mesas incorporan discretamente
soluciones innovadoras como puntos de carga inaldmbrica y
materiales sostenibles, reflejando el compromiso ambiental de la
marca, el uso de mimbre combina la ligereza y versatilidad que se
quiere mostrar en el mobiliario, al ser un material ecologico y

liviano, perfecto para interiores y restaurantes de este tipo.

|~ VNP

W Tecnologicos

| Puntos de conexion
discretos + materiales

E innovadores + iluminacion

- integrada

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 21. Esquema de distribucion de mobiliario
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Fuente: Elaboracion propia

Ademas, elementos luminicos integrados acentuan el
bienestar visual. A nivel expresivo, el diseno minimalista vy
contemporaneo, con lineas organicas y colores suaves inspirados
en la naturaleza, transmite claramente los valores wellness y
sostenibles de Algo Sano. Finalmente, lo sensorial se refuerza

mediante texturas calidas y naturales, destacando la Biofilia con

elementos vegetales integrados. Esta propuesta integral del
mobiliario genera un entorno acogedor y coherente con la
filosofia del bienestar, se considera importante el uso de un
sistema organico paramétrico que interactue de manera dinamica
con el usuario elevando la calidad de la experiencia y reforzando

la identidad visual y conceptual unica del espacio.
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RESULTADOS: PROPUESTA DE DISENO
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PROPUESTA ESPACIAL

Concepto
El proyecto Algo Sano intenta convertirse en una

propuesta integral de bienestar, confianza y naturaleza. Su
mensaje central es claro: “Desconectar para conectar”, es decir,
ofrecer un espacio donde las personas puedan hacer una pausa
en medio de la rutina para cuidar de si mismas, alimentarse de
manera consciente y reconectar con lo esencial. EL concepto se
articula en tres pilares:

Wellness: Promueve el bienestar integral a través de un
ambiente que reduce el estrés, acompanado de un storytelling
saludable que inspira a los usuarios a elegir un estilo de vida.
Biofilia: Enfatiza la presencia de plantas reales y un entorno
conectado con la naturaleza. Esto genera sensaciones de refugio
y cercania con lo organico, transformando el espacio en una
experiencia inmersiva. Trazabilidad: asegura transparencia y
confianza mediante la informacion clara sobre el origen de los
productos, procesos visibles y opciones de personalizacion.

En conjunto, la propuesta convierte a Algo Sano en un
espacio mas que gastronomico: un refugio que nutre el cuerpo,
la mente y el entorno, integrando salud, disefo y autenticidad.
Cada criterio guia la experiencia del usuario y aporta valor desde
lo estético, lo funcional y lo sensorial, de manera que en base a

estos se realiza una seleccion de acabados y materialidad.

En el eje de Wellness, se prioriza la creacion de una
atmosfera calida a través de materiales naturales como el
mimbre, tejidos de esterilla, madera y telas en tonos neutros. La
iluminacion natural, junto con efectos de sombra y luz indirecta
decorativa, generan un ambiente confortable que reduce el
estrés y fomenta el bienestar integral.

Desde la Biofilia, se incorpora un sistema organico
parameétrico que conecta con la naturaleza mediante vegetacion
real, agua, piedras naturales y estucos que refuerzan la
autenticidad del espacio. La iluminacion focal e indirecta
potencia la activacion sensorial, invitando a los usuarios a
experimentar el entorno como un refugio natural.

La Trazabilidad se refleja en decisiones que transmiten
confianza y transparencia, como la cocina abierta, el uso de
bloques y vidrios que permiten visibilidad de procesos, y la
personalizacion en la interaccion con los productos. Por Lo tanto,
existe un concepto de Oasis, un espacio que resume la idea de
“desconectar para conectar”, donde el mobiliario y los acabados
dialogan con la naturaleza y con el usuario, creando una

experiencia integral, transparente y auténtica.
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Figura 22. Conceptualizacion de la propuesta de disefio
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 23. Moodboard de criterios funcionales
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 24. Moodboard de criterios tecnologicos
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Figura 25. Moodboard de criterios expresivos
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Fuente: Elaboracion propia
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CONCEPTO ESPACIAL APLICADO

Figura 26. Concepto emocional aplicado en el espacio
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Fuente: Elaboracion propia
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ESQUEMA GENERAL ZONIFICACION Y CIRCULACIONES

Figura 27. Esquema general de zonificacion y circulaciones

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 28. Esquema general de diserio interior.
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PLANOS BASE

Figura 29. Planta arquitectonica Algo Sano

Fuente: Elaboracion propia
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ALZADOS

Figura 30. Corte Transversal Propuesta Algo Sano.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 31. Corte Longitudinal Propuesta Algo Sano
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AXONOMETRIA

Figura 32. Axonometria propuesta Algo Sano
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Fuente: Elaboracion propia
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INFOGRAFIAS
Figura 33. Infografia general propuesta Algo Sano
CIRCUITO VERDE MOBILIARIO ZONAS DE CONSUMO
vegetacion maceteros y mobiliario organico paramétrico combinacion confort + naturaleza

USO COLORES Y MATERIALES BARRA PRINCIPAL
‘l'(f:i@ t‘;ﬁﬁﬁ'“‘m y madera nucleo de personalizacion y distribucion general

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 34. Infografia fachada principal
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 35. Infografia ingreso principal
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 36. Infografia primera zona de consumo
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 37.Infografia mobiliario
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SIVOS DE LA PROPUESTA.

SILLA EN MIMBRE Y MADERA
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 38. Infografia sistema organico parametrico
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Fuente: Elaboracion propia

PROYECCION DE SOMBRAS EN EL PISO
EFECTO SENSORIAL'Y DINAMICO QUE COMBINA
LA CAPA LUZ DIA CON EL ENTRAMADO EN EL
TUMBADO

iONA DE CONSUMO: BARRAY TABURETE

. VINCULADO AL SISTEMA ORGANICO

PARAMETRICO

EL REVESTIMIENTO A LA COLUMNA CON PLANOS
SERIADOS MELAMINICOS APORTA FLUIDEZ AL
ESPACIO Y FUNCIONALMENTE SU USO PARA
VEGETACION Y PARA CONSUMO

DISPLAY DE TOPPINGS, COUNTER Y
COCINA ABIERTA

LA ZONA DE PREPARACION ABIERTA'Y VISIBLE
PARA GENERAR CONFIANZA. PUNTO DE INTERAC-
CION ENTRE EL USUARIO Y EL PRCDUCTO
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Figura 39. Infografia materialidad counter

Fuente: Elaboracion propia

BLOQUE DE VIDRIO TRASLUCIDO
INTEGRADO EN EL COUNTER COMO RECURSO
LUMINICO Y EXPRESIVO, ASI COMO EN LA PARED
WELLNESS.

ESTUCO NATURAL EN COUNTER

LA RUGOSIDAD DEL ACABADO APORTA SENSORI-
ALIDAD Y SE INCORPORA EL LOGO DE LA MARCA
PARA REFORZAR LA IDENTIDAD

PISO CON TEXTURA DE PIEDRA
DELIMITA EL RECORRIDO SENSORIAL QUE HACE EL
USUARIO EN EL ESPACIO.

VEGETACION Y RECURSOS BIOFILICOS
LA PARED WELLNESS ALBERGA ESTIMULOS
SENSORIALES AL TACTO, OIDO Y OLFATO
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Figura 40. Infografia barra y cocina abierta
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BARRAY LAZONA DE PREPARACION.

CELOSIA EN EL TUMBADO

LATEXTURA PERMITE EL PASO DE LUZ NATURAL
CAPAZ DE PROYECTAR SOMBRAS EN EL INTERIOR,
ESTE EFECTO REFUERZA LA EXPERIENCIA.

RECURSO ORGANICO PARAMETRICO

EL REVESTIMIENTO ACTUA COMO ELEMENTO
INTEGRADOR DE VEGETACION FUNCIONANDO AL
MISMO TIEMPO COMO JARDINERA.
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Figura 41. Infografia Zona wellness

PRESENCIA DE VEGETACION NATURAL
LAS JARDINERAS QUE CONTINUAN EL CIRCUITO
DE VEGETACION, ENVUELVEN EL ESPACIO EN
UNAATMOSFERA CALIDA 'Y FRESCA

PRESENCIA DE AGUA COMO RECURSO
SENSORIAL

EL MURO LLORON INCORPORA AGUA EN MOVI-
MIENTO, ANADIENDO UN EFECTO VISUALY
SONORO QUE REFUERZA LA INTENCION DE
RELAJACIONY CALMA,

“DESCONECTAR PARA CONECTAR"
MENSAJE PRINCIPAL DEL CONCEPTO DE LA
MARCAY POTENCIA LA EXPERIENCIA DEL USUARIO
EN EL ESPACIO COMERCIAL, PROMOVIENDO UN
ESTILO DE VIDA SALUDABLE

ZONA DE CONSUMO
MESAS Y SILLAS UBICADAS EN UN ENTORNO
ENVOLVENTE NATURAL.

Fuente: Elaboracion propia
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CONCEPTO LUMINICO

Figura 42. Esquema de disefio de iluminacion

LIGHTLINE 0BOS @ — — - —
davidegroppi

CLOBALLBASICZ @ — —
FLOS

Fuente: Elaboracion propia

DISENO DE ILUMINACION
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Tabla 3. Tipologias de luminarias

- Lightline Glo-Ball Mini - Glo-Ball
Luminaria Glo-Ball Basic o
0808 Table Suspension
X
Imagen
©450 mm |
£ \
. gl
Dimensiones 8 3 et
N E
= o 112mm o 3
2145 mm 2450 mm
Marca DavideGroppi FLOS FLOS FLOS
Potencia 12.5W 150W 120\ 150W
Temperatura 3000K 2700 K 2700 K 2700 K
CRI 94 95 95 95
Lumenes 1380 Im 1200lm 1200lm 1200lm
Aplicacion Empotrada en
perfil De mesa De mesa / piso Suspension
Perfil de Difusor de vidrio Difusor de vidrio Difusor de vidrio
Acabados aluminio + opalino. Base fibra de opalino. Base fibra opalino. Base fibra de
color difusor vidrio y soporte de de vidrio y soporte vidrio y soporte de
policarbonato aluminio de aluminio aluminio

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 43. Ficha técnica iluminacion Mini Glo-Ball Table

AG. ILUMINACION
Professional
F4191009 whice Space
Mini Glo-Ball Table
Wi— Designed by Jasper Morrison, 2003
Lampara de sobremesa de luz difusa. Difusor en cristal opal soplado, con
acabado exterior al acido. Tapa, base / soporte del portalamparas en
PBT(polibutilentereftalato) blanco estampado por inyeccidn.
Halégena - 25W
Dibujo técnico Especificaciones generales
EAN 8059607019993
Montaje Mesa
Entorno Espacios interiores secos
—— Tipo de fuente de luz Bulb
< N
[f ] E Fuentes de luz incluidas No
\ /&
SNe—" Categoria de lampara Halégena
12
= 2 Portaldmparas G9
ILCOS HSGS
Numero de cabezales 1
Fuente de alimentacién 25
. (w) .
ILUMINACION ALGO SANO FLOS MINI GLOBALL

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 44. Ficha técnica iluminacion GloBall Suspension 2

g

o

Halégena - 150W

360mm 2700 mm

AG. ILUMINACION

Glo-Ball Suspension 2

F3010061 white

Designed by Jasper Morrison, 1998

Dibujo técnico

y galvanizado. Cable de suspension en acero.

Lémpara de suspensién de luz difusa. Difusor en cristal soplado, tratado
exteriormente al acido. Soporte del difusor en policarbonato transparente
estampado por inyeccién. Florén en poliamida cargada con el 30% de fibra de

vidrio estampado por inyeccién y base de conexién plafén en acero estampado

Especificaciones generales

EAN

Montaje

Entorno

Tipo de fuente de luz
Fuentes de luz incluidas
Categoria de lampara
Portaldmparas

ILCOS

Nimero de cabezales

Fuente de alimentacién
(w)

FLOS ;’r-p:::sional

8059607002223
Suspensisn

Espacios interiores secos
Bulb

No

Halégena

E27

HSGS

150

&

ILUMINACION ALGO SANO

Fuente: Elaboracion propia

FLOS GLOBALL SUSPENSION 2
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Figura 45. Ficha técnica GloBall Basic 2

/

AG. ILUMINACION

F3026000 wice

Glo-Ball Basic 2

Designed by Jasper Morrison, 1998

regulacion gradual de la intensidad luminosa.

Halégena - 150W

Dibujo técnico
@ 450 mm
/- N
£ \
: |
& /
\ J
t 7
s =
~ .
@145 mm

LY

Lampara de sobremesa de luz difusa. Difusor compuesto por un cristal soplado
opalino tratado al acido, y una virola con rosca en aleacién de aluminio
fundicion a presién, con acabado galvénico cromado. Base compuesta por un
elemento estampado por inyeccién en poliamida reforzado con el 30% de fibra
de vidrio y soporte del difusor en aleacién de aluminio fundicion a presicn,

pintado en color gris. El dimmer electrénico que esta en el cable consiente la

Professional

FLOS | %<

Especificaciones generales

EAN

Montaje

Entorno

Tipo de fuente de luz
Fuentes de luz incluidas
Categoria de lampara
Portalamparas

ILCOS

Numero de cabezales

Fuente de alimentacién

(w)

8059607002414

Mesa

Espacios interiores secos
Bulb

No

Halégena

E27

HSGS

1

150

/

ILUMINACION ALGO SANO
Fuente: Elaboracion propia

FLOS GLOBALL BASIC
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Figura 46. Ficha técnica cinta led Lightline 0808

AG. ILUMINACION
davide groppi
LIGHTLINE 0808 /2023
Systems / Direct / indoor
Material Metal
Finish .00 standard
Note Profile with continuous light. Profilo a luce continua.
- ‘ ‘ . ‘
) ( t
Compulsory ies / A i obbligatori
LED modules / Moduli LED
Strip LED - 5m -1P20 Mot included
‘ Input 24V DC - 12,5W/m - IP20 1A5010000.27.20
= 2700K - 1240im/m - CRI =34 i
Input 24V DC - 12.5W/m - 1P20 1A5070000.30.20
3000K - 1380Im/m - CRI >94
Drivers / Alimentatori
= Driver / Alimentatore Not included
o . 100-240V 24V/BOW/IP20/ON/OFF 121120440
=
b
i
ILUMINACION ALGO SANO LIGHTLINE 0808

Fuente: Elaboracion propia
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CONCEPTO Y SELECCION MOBILIARIO

Figura 47. Sistema de mobiliario

TEIIDOS NATURALES *®

MIMBRE |
|
I
I
[}

® 1APIZ BEIGE
|
|
|
|
|
|

Fuente: Elaboracion propia

[T

DISENO DE MOBILIARIO

MARMOL BEIGE ®

I
I
|
|
I
|
|
|
I
I

[

MADERA @

f«g‘._, g gy A
HIHIIIHIMIIIIIM; i P
e O O g AL

B

1

WEGETACION @

|
|
I
|
I
|
I
]
|

LLLLETTf
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FICHAS ILUSTRATIVAS/TECNICAS

Figura 48. Ficha técnica silla ASo1

/AG.MOBILIARIO \ 4 YONO! A EX % )

CANTIDAD:
SILLA AS01 oo hen il

ESTILO: NATURAL CONTEMPORANEO

MATERIALIDAD: FIBRAS TRENZADAS MIMBRE + MADERA
+ COJIN TAPIZADC

VERSATILIDAD: USO EN ZONA DE CONSUMO

ESTRUCTURA: MADERA
ASIENTO: COJIN TAPIZADO BEIGE CLARO
RESPALDO: TEJIDO DE FIBRAS NATURALES (MIMBRE)

TAPIZADO

PANELA - PELIKANO 0 MIMERE - ARTESANAL

HRRARNON
A5

IR fiid 07Em

<
[0d
=
Q
2
@
=
0
i

~ - *-\ P

L9

MOBILIARIO ALGO SANO SILLAASO1
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 49. Ficha técnica Taburete AS02

/AG. MOBILIARIO D) /___ ; o
CANTIDAD: 6
ABURETE ASo2 USO: COMERCIAL
SILLA ALTA
o)
ESTILO: NATURAL CONTEMPORANEOC 0
MATERIALIDAD: FIBRAS TRENZADAS MIMBRE + MADERA E \
+COJIN TAPIZADO
VERSATILIDAD: USO EN ZONA DE CONSUMO
ESTRUCTURA: MADERA
ASIENTO: COJIN TAPIZADO BEIGE CLARO
RESPALDO: TEJIDO DE FIBRAS NATURALES (MIMBRE) 8
8
o
<
ANELA - PELIKANO LOLINEN - ARTE  TELIDO MIMERE - ARTESANAL u
[
<
m
A3 P 5
ARSI A =
' G
z
1.1 E
w
o N
MOBILIARIO ALGO SANO TABURETE AS02

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 50. Ficha técnica Butaca AS03

AG. MOBILIARIO

BUTACA ASo3

PELIKAND

CANTIDAD: 6
USO: COMERCIAL

ESTILO: NATURAL CONTEMPORANEO
MATERIALIDAD: FIBRAS TRENZADAS MIMBRE +
MADERA + COJIN TAPIZADO

VERSATILIDAD: USO EN ZONA DE CONSUMO

ESTRUCTURA MADERA
ASIENTO: COJIN TAPIZADO BEIGE CLARO
RESPALDO: TEJIDO DE FIBRAS NATURALES (MIMBRE)

ARTESANAL

135m

ESTRUCTURA

ASIENTO 1§

TAPIZADO

MOBILIARIO ALGO SANO

Fuente: Elaboracion propia

TABURETE ASo2
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UNIVERSIDAD
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FACTIBILIDAD CONSTRUCTIVA Y ECONOMICA

Tabla 4. Matriz de acabados y sus especificaciones

UBICACION MATERIALES C.?(I)'ﬁ g B DIMENSIONES MARCA OBSERVACIONES IMAGEN REF CRITERIOS
pilares Madera de alta :;t% gj rgsadera
Estructurade | Madera Fernan | 10cmx20cm Madel resistencia '
) coherente con la
madera Sanchez vigas 5cm X Ecuador estructural para .
) conceptualizacion
5Cm exteriores
de la propuesta
Aporta seguridad,
o Transparente durabilidad,
Vidrio L 8+8 mm . .
con opcion de . Incluye herrajeria transparencia y
templado espesor, Induvit L .
! PVB con ) inoxidable confort térmico,
Fachada laminado incoloro -
control UV. alineado a
wellness + biofilia.
. Ubicacion
Intfe_nl5|dad estrategica
Rotulo Letras Letras 40cm x Acrillico lslu 'C'eTte para reforzar la
retroiluminadas | 30cm amar la atencion identidad y
desde la calle, posicionamiento
temperatura de de marca
iluminacion 3500K
Aporte de
Uptown . . eleganciay
Porcelanato cemento Beige | 30x60cm Graiman Anthesllzante, estetica en la
transito alto -
mate cromatica
correspondiente
Piso
) Piedra rustica efecto "pisar
Piedra . formas . . . ! .
. blanco gris . MegaKywi natural + resina piedras” pero sin
decorativa diversas . )
epoxica desnivel
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beige calido
. SW 7035 " -
Zre}\/eiiﬂgento Aesthetic SW 7035 ConcretArte Pintura lavable, E;Eitrlgﬁ aru(s)trltcs Y
. White #e3ddd3 Ecuador bajo VOC P
texturizado ) textura, volumen
Interior /
Exterior
Columnas Planos seriados
Planos Tablero de 3mm organicos.
; . . aportan
seriados: altura maxima . con canto del ) .
Panela synchro Pelikano . dinamismo
tableros 3.00m mismo tono :
o mediante un
melaminicos panela ; -~
sistema organico
parametrico
estructura Estructura en Activa la
bloque + 30ocmde Acabado en yeso sensorialidad del
Maceteros bloque + Concretarte . .
estuco altura texturizado espacio con
; estuco en yeso o
texturizado texturas tactiles
Espatifilio, papiro,
Vegetacion , Segun Terra Verde / | helechos, Re_sp_or_\de alos
Verde variado . . principios
natural especie viveros amaranto e
biofilicos
preservado
Vegetacion
Muro lloron Construccion Sistema de Responde a los
(fuente de Piedra natural 2.00x3.00m local recirculacion de principios
agua) agua biofilicos
seguridad y
_ En meson resistencia ideal
Counter/ bgrra P.'ed“’?‘ Beige crema 75cm x 150cm | Graiman Resistente a para destacar el
de atencion sinterizada producto en
humedad o
exhibicion del
counter
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Permite
B_Loque de Translucido 19x19 cm kywi Paso de luz natural transparencia y
vidrio efecto
retroiluminado
permite revestir la
pared como
- limite del local,
. . e Revestimiento de .
Ceramica de Beige crema Grifine Block ) evitando
40X120 pared en cocina, D
pared mate Center . visibilidad desde
trabado vertical ;
el exterior a la
zona de
preparacion
F4191009
White o Disefio de
2700 K Luminaria para iluminacién pensado
Zona de Mini Glo-Ball Dimmable mesas de en la experiencia del
consumo Difusor de vidrio | FLOS consumo, capa - Iy
Table . . usuario, circulacion
mesas opalino. Base decorativa y de p i
fibra de vidrio y trabajo y capas decorativas,
soporte de de ambiente y de
aluminio trabajo
o F3010061
Iluminacion .
White Luminaria para
2700 K i
Dimmable fapa /te bai Disefio de
Counter capa | Glo-Ball Difusor de FLOS sac>r§rae erlacoaﬂjcr)\ter' iluminacién pensado
de trabajo Suspension 2 vidrio opalino. q ‘ en la experiencia del
Base fibra de zonade usuario, circulacion
o preparacion, .
vidrio y ) ) y capas decorativas,
cocina abierta h
soporte de de ambiente y de
aluminio trabajo
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F3026001
Difusor de
vidrio opalino. Luminaria para icof
Base fibra de decoracion y Disefio de
Maceteros Glo-Ball Basic vidrioy FLOS acento a lo largo I|UmlnaCl0ff per)sado
vegetacion 2 de piso soporte de del circuito verde enla experiencia 'd8|
aluminio . usuario, circulacion
White de vegetacion y capas decorativas,
2700 K de ambiente y de
Dimmable trabajo
Disefio de
DavideGroppi | Tira led en perfil iluminacién pensado
Circuito Perfil de para crear luz en la experiencia del
organico en Lightline 0808 Empotrada €N 1 aluminio + indirecta y definir usuario, circulacién
. perfil 2700K . ) . i
piso y counter difusor el recorrido guiado y capas decorativas,
policarbonato | en el piso de ambiente y de
trabajo
Multifuncional para
ver fichas vegetacion como Disefio de mobiliario
Mobiliario AS01, AS02, Madera + beige macetero y para con un mismo
AS03 Longitud consumo como sistema expresivo y
maxima 2.70m Personalizados asiento ver fichas tecnoldgico.

Fuente: Elaboracion propia.
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PRESUPUESTO

Tabla 5. Presupuesto estimado de intervencion

PRECIO

N DESCRIPCION UNIDAD | CANTIDAD UNITARIO PRECIO TOTAL
1 Base metalica para columnas de madera u 7 $ 75.80 $ 530.60
2 Suministro e instalacion de columnas de madera 15x15¢cm ml 56 $ 45.00 $ 2,520.00
3 Suministro e instalacion de vigas de madera 7x4cm ml 218 $ 32.00 $ 6,976.00
4 Suministro e instalacion de vidrio templado en estructura de madera m2 130 $ 110.00 $ 14,300.00
5 Suministro e instalacion letras retroiluminadas en fachada u 8 $ 18.90 $ 151.20
6 Suministro e instalacion de porcelanato en piso general m2 160 $ 44.80 $ 7,168.00
7 Suministro e instalacion de piedra natural + resina epoxica en pasillo piso m2 60 $ 34.00 $ 2,040.00
8 Suministro e instalacion de estuco texturizado, en columnas circulares m2 57 $ 10.70 $ 609.90

Revestimiento de columnas con paneles melaminicos seriados: figuras con m2 1 $ 00 $ 00
9 formas curvas 180 figuras (300cm altura x 65cm ancho x 3cm espesor) 35 95 33.345.
10 Trama perforada de madera en tumbado m2 90 $ 36.00 $ 3,240.00
1 Maceteros de 40cm con bloque y est.u(‘fo texturizado + impermeabilizacion m2 18 $ 44.70 $ 804,60

antiraiz
1 Plantas naturales de interior sembradas de distinta especie (50 plantas u 50 $ 15,00 $ 250.00
variadas)

13 Suministro e instalacion de un murc;/ Lfl&;cr)]?g sistema de re circulacion de agua global ] $ 4.567.00 $ 4567.00
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14 Suministro e instalacion de piedra sinterizada para meson de counter y cocina m2 7 310.50 2,173.50
15 Suministro e instalacion muebles de cocina altos y bajos + counter ml 22 560.00 12,320.00
16 Suministro e instalacion de bloques de vidrio decorativos en el counter u 96 23.31 2,237.76
17 Suministro e instalacion de ceramica de pared en la cocina m2 26 20.80 774.80
18 Suministro e instalacion de pantallas de 40™ para menudero u 4 490.00 1,060.00
19 Suministro e instalacion de luminarias de mesa Mini GloBall table FLOS u 7 741.21 5,188.47
20 Suministro e instalacion de luminarias colgantes GloBall Suspension FLOS u 6 576.49 3,458.94
21 Suministro e instalacion de luminarias de exterior Globall Basic 2 FLOS u 9 870.00 7.830.00
22 Suministro e instalacion de cintas led en piso Lighline 0808 + perfil de aluminio ml 25 33.00 825.00
23 Mesas de consumo redondas 80cm de diametro con base metalica en cruz u 7 304.60 2,132.20
24 Sillas de madera y tejido en mimbre u 19 78.00 1,482.00
25 Taburetes para barra, en madera y mimbre u 6 65.00 390.00
-6 Suministro e instalacion de bgtacas circulares con macetero en el espaldar u > 6258 125160

diametro total 2.7m




UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

MAESTRIA EN
DISENO DE
INTERIORES
DIRECCION DE
POSGRADOS

RESUMEN EJECUTIVO DEL CLIENTE
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PRESENTACION GENERAL DEL ENCARGO

El proyecto se desarrolla para la marca Algo Sano, un
emprendimiento local ubicado en la ciudad de Ambato dedicado
a la alimentacion saludable con productos naturales y de origen
organico. Actualmente, su espacio fisico comercial no refleja las
buenas practicas propias de su identidad, por lo que presenta
limitaciones de confort, coherencia y comunicacion visual, por lo
que, mediante un diagnostico, se logra reconocer las
potencialidades de la marca, aprovechando sus valores:
Bienestar, Biofilia y Trazabilidad para trasformar la experiencia del
usuario. El encargo consiste en el disefio interior del espacio
comercial que potencie la identidad de la marca, optimice la
experiencia del consumidor y siente las bases para la futura

expansion de la cadena en otros puntos de venta.

“Un refugio de bienestar consciente, donde lo saludable

€5 una expcriuncin que nutre cuerpo, mente y entorno.”

Fuente: Elaboracion propia



®

UNIVERSIDAD

DEL AZUAY

MAESTRIA EN
DISENO DE
INTERIORES
DIRECCION DE
POSGRADOS

PROPUESTA SINTETIZADA

El objetivo del proyecto es disenar el espacio
comercial de la marca Algo Sano en la
ciudad de Ambato, Ecuador, con el fin de
mejorar la experiencia del usuario,
comunicar de manera efectiva los valores de
bienestar de la marca, y fortalecer su modelo
de negocio para su proyeccion como cadena

de comida saludable.

La intencion es alinear el espacio fisico con
los principios rectores de la marca (wellness,
Biofilia y trazabilidad). Para mejorar la
funcionalidad y circulacion del local,
optimizando la capacidad de atencion vy
consumo y lograr generar una experiencia
coherente y memorable que refuerce la

identidad de marca.

- 2
BARRA CENTRAL COUNTER'
+ SPOTWELLNESS

Interaccion: comida/usuano |/

espacio/usuario

)
w
Z,
P
>
%

Areas de descanso

colores suaves.

% moodboard 01
COCINA ABIERTA +
CIRCUITO VERDE

FUNCIONAL

Circuito verde:

Storyteiling

—

Fuente: Elaboracion propia

of
biomarficos, tex

/  SISTEMA DE MOBILIARIO +
EFECTOS DE ILUMINACION
dboard 02
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Figura 51. Esquema general de diserio interior.
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Fuente: Elaboracion propia

94



@

UNIVERSIDAD

DEL AZUAY

MAESTRIA EN
DISENO DE
INTERIORES
DIRECCION DE
POSGRADOS

ZONIFICACION

Figura 52. Axonometria propuesta Algo Sano

ZONA DE PREPARACION: @

® |NiCIO:
: CIRCUITO VERDE

I
I
I
1
I
I

I

1

I
15

| RECORRIDO:
@ TEXTURA EN EL PISO

Fuente: Elaboracion propia

CIRCUITO VERDE @

COUNTER !

|

1

|

I

I

COCINA ABIERTA : |

® MOBILIARIO:
CONFORT + VEGETACION

® PRESENCIA DE AGUA
! ACTIVACION SENSORIAL
!
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INFOGRAFIAS Y VISUALIZACIONES CLAVE

Figura 53. Infografia ingreso principal

Fuente: Elaboracion propia

INICIO DE CIRCUITO VERDE
MACETAS CON VEGETACION NATURAL
RESPONDE A PRINCIPIOS BIOFILICOS

INICIO DEL RECORRIDO GUIADO
LUZ INDIRECTA Y TEXTURA EN EL PISO PARA
GUIAR LA CIRCULACION DEL USUARIO

PRESENCIA DE MARCA
ROTULO RETROILUMINADO CON
VISIBILIDAD DESDE DISTINTOS PUNTOS

CUBIERTA DE MADERA CON CELOSIA
EQUILIBRA LA ILUMINACION NATURAL Y
PROYECTA SOMBRAS EN EL ESPACIO INTERIOR
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Figura 54. Infografia Zona wellness

PRESENCIA DE VEGETACION NATURAL
LAS JARDINERAS QUE CONTINUAN EL CIRCUITO
DE VEGETACICN, ENVUELVEN EL ESPACIO EN
UNAATMOSFERA CALIDA Y FRESCA

PRESENCIA DE AGUA COMO RECURSO
SENSORIAL

EL MURO LLORON INCORPORA AGUA EN MOVI-
MIENTO, ANADIENDO UN EFECTO VISUALY
SONORO QUE REFUERZA LA INTENCION DE
RELAJACION Y CALMA.

“DESCONECTAR PARA CONECTAR”
MENSAJE PRINCIPAL DEL CONCEPTO DE LA
MARCA Y POTENCIA LA EXPERIENCIA DEL USUARIO
EN EL ESPACIO COMERCIAL, PROMOVIENDO UN
ESTILO DE VIDA SALUDABLE

ZONA DE CONSUMO
MESAS Y SILLAS UBICADAS EN UN ENTORNO
ENVOLVENTE NATURAL

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 55. Infografia barray cocina abierta
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BARRAY DISPLAY DE TOPPINGS
ZONATRANSPARENTE QUE PERMITE VISU-
ALIZAR LOS PROCESOS DE COCINA. PERSONAL-
IZAR SU COMIDA,

LUMINARIAS COLGANTES, CAPA DE TAREA
LUZ CALIDA DIFUSA QUE ILUMINA EL MESON DE LA
BARRA Y LAZONA DE PREPARACION.

CELOSIA EN EL TUMBADO

LA TEXTURA PERMITE EL PASO DE LUZ NATURAL
CAPAZ DE PROYECTAR SOMBRAS EN EL INTERIOR,
ESTE EFECTO REFUERZA LA EXPERIENCIA.

RECURSO ORGANICO PARAMETRICO

EL REVESTIMIENTO ACTUA COMO ELEMENTO
INTEGRADOR DE VEGETACION FUNCIONANDO AL
MISMO TIEMPO COMO JARDINERA.
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Las infografias de los renders de la propuesta final
sintetizan los criterios de diseno aplicados al proyecto Algo
Sano, mostrando como los principios de wellness, biofilia y
trazabilidad se materializan en el espacio interior.

En la zona de consumo biofilica, la integracion de
vegetacion natural envuelve al usuario en una atmosfera
fresca y saludable, mientras que el muro lloron introduce
agua en movimiento como recurso sensorial que promueve
calma y relajacion. Este espacio se refuerza con el mensaje
conceptual ‘Desconectar para conectar’, que resume la
intencion de la marca de generar experiencias significativas
mas alla del acto de comer.

La circulacion del usuario se define mediante texturas
de piedra natural que guian de forma intuitiva los recorridos,
mientras que el mobiliario en fibras naturales y madera
aporta coherencia estética y organica. La iluminacion
ambiental calida, estratégicamente ubicada en las
jardineras, resalta la vegetacion y construye una atmosfera
confortable, complementada con superficies de estuco

rugoso que aportan un caracter tactil y sostenible al espacio.

En el counter y la zona de preparacion, la propuesta
refuerza la transparencia de procesos a traves de un display
de toppings abierto a la vista del usuario, fomentando
confianza y trazabilidad. Las luminarias colgantes
proporcionan iluminacion de tarea adecuada, mientras que
la celosia de madera en el tumbado permite el paso de luz
natural y genera sombras dinamicas que enriquecen la
experiencia sensorial. Finalmente, un recurso parametrico
organico funciona tanto como revestimiento como jardinera,
consolidando la narrativa biofilica y dotando al espacio de

identidad propia.

En conjunto, estas infografias comunican la esencia
del proyecto: un diseno que trasciende lo estético para
convertirse en un entorno integral de bienestar,
transparencia y conexion con la naturaleza, reafirmando los
valores diferenciales de la marca y potenciando la

experiencia del usuario.
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DISCUSION: MEMORIA REFLEXIVA

La aplicacion de los principios rectores en el diseno interior
de Algo Sano supuso un ejercicio de adaptacion critica frente a las
limitaciones del contexto local. En un escenario donde el retail
saludable aun no alcanza las dimensiones globales, fue necesario
repensar las estrategias a un nivel intermedio, asegurando que
cada decision espacial mantuviera coherencia con los valores de
la marca y con las expectativas reales del usuario.

En el caso del Wellness, el aprendizaje mas significativo
fue entenderlo como un recurso de marketing capaz de generar
diferenciacion y confianza, capaz de materializarse en atmosferas
saludables, menus balanceados, colaboraciones estratégicas vy
decisiones espaciales que transmiten calma, vitalidad y equilibrio.

La Trazabilidad, en cambio, llevdé a cuestionar como
comunicar la transparencia de la marca sin caer en el exceso
informativo. La reflexion estuvo en encontrar un balance: disefiar
cocinas abiertas, vitrinas de productos locales y materiales
traslucidos que hicieran visible lo esencial, pero sin saturar la

experiencia del usuario. Este principio evidencid que la

sostenibilidad debe vivirse en la narrativa del espacio, no solo
comunicarse.

Finalmente, la Biofilia mostro la tension entre el ideal
tedrico y la viabilidad constructiva. Aunque se descartaron varios
patrones por limitaciones técnicas, los seleccionados (conexion
visual y no visual con la naturaleza, estimulos sensoriales no
ritmicos, presencia de agua y formas biomorficas) lograron
consolidar una propuesta coherente. Se logro reconocer la
aplicacion consciente de Biofilia permitio transformar el local en
una experiencia emocional y multisensorial, reforzando la
identidad natural de la marca.

En definitiva, el proceso de diseno no fue una traslacion
directa de la teoria a la practica, sino una reinterpretacion critica.
Las restricciones técnicas, economicas y contextuales se
convirtieron en detonantes creativos que moldearon un proyecto
realista y viable, sin perder de vista la esencia conceptual, por lo
que se repensaron los abordajes de cada criterio respecto a los
distintos puntos de vista que enmarcan la investigacion de este

proyecto.
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El Wellness desde el marketing: atmosferas saludables
como estrategia de diferenciacion:

Al final se reconocio que el abordar el Wellness desde el
Marketing, aplicado al diseno interior de espacios comerciales,
trasciende a la construccion de atmosferas saludables pasando
por lo estético y convirtiendose en una estrategia de
diferenciacion capaz de fortalecer la identidad de marca y fidelizar
al consumidor. Entendiendo que el wellness no es unicamente un
estilo de vida a nivel retorico, sino una herramienta tangible de
diseno y comunicacion que, a través de colores, materiales,
iluminacion y narrativa espacial, traduce los valores de bienestar
en experiencias perceptibles para el usuario.

Si bien existen limitaciones contextuales en mercados
intermedios locales (Ambato), donde el retail saludable aun se
encuentra en una fase incipiente, la incorporacion de principios de
wellness puede generar un valor agregado diferencial frente a la
competencia. En ese sentido, la atmosfera saludable no se reduce
a un recurso decorativo, sino que se convierte en un ‘lenguaje
espacial” que educa al consumidor sobre elecciones conscientes

y le ofrece un entorno coherente con sus valores.

Se considera importante también que la implementacion

de este principio exige coherencia y autenticidad, no basta con

prometer bienestar, sino que debe ser palpable en la experiencia
del usuario a lo largo de su recorrido, en la transparencia de los
procesos y en la comodidad que ofrece el espacio. Esta mirada
me permitio confirmar que el wellness, integrado al marketing y
al diseno interior, constituye una fuerte conexion entre la oferta de

productos saludables y la parte emocional del cliente.

La Trazabilidad desde la UX: el interior como narrativa
visible de practicas responsables: La trazabilidad, aplicada
desde la experiencia del usuario, se logro configurar como un
recurso esencial para reforzar la credibilidad y transparencia en
los espacios comerciales. EL proceso paso de ser abstracto para
convertirse en una narrativa visible que comunica el origen de los
productos y las practicas sostenibles de la marca.

En este sentido, fue muy importante la incorporacion de
sefaléticas claras, cocinas abiertas, el display de productos y
materiales responsables que se transforman en elementos de
comunicacion que generan confianza y refuerzan la coherencia
entre discurso y vivencia. Desde la UX, la trazabilidad no solo
acompana al usuario en su recorrido, sino que le ofrece
informacion concreta que potencia decisiones de consumo
consciente. Aunque la implementacion tecnologica puede verse

limitada en contextos de mercado intermedio, la creatividad

101



@ MAESTRIA EN

DISENO DE

UNIVERSIDAD

DEL AZUAY INTERIORES

E&%@%@g%n los recursos graficos y espaciales permite transmitir
el mensaje con eficacia. Asi, la trazabilidad se convierte en una
estrategia de diferenciacion que proyecta transparencia, fomenta
vinculos emocionales positivos y consolida un modelo de retail

mas responsable y auténtico.

La Biofilia desde el retail: el espacio comercial como
conector de la naturaleza con el usuario: La Biofilia, entendida
desde el retail, se reveld como una de las estrategias mas
sensibles y humanas dentro del disefio del proyecto. Mas alla de
un recurso estético, se convirtio en un puente emocional que
conecta al usuario con la naturaleza en medio del espacio
comercial. La presencia de vegetacion natural, el uso de formas
organicas, la integracion de agua o la generacion de sombras y
texturas vivas transformaron el ambiente en una atmosfera de
calmay vitalidad.

Se comprendico que la Biofilia no solo embellece el
espacio, sino que restaura y transmite sensaciones.. Permite que
el usuario sienta el espacio como un refugio en la ciudad, un lugar
donde consumir deja de ser un acto rutinario para convertirse en

una experiencia sensorial y consciente. La conexion visual y no

visual con la naturaleza, cuidadosamente disefada, refuerza el
vinculo entre el bienestar personal y la responsabilidad ambiental
de la marca.

Sin embargo, también se reconoce que aplicar la Biofilia en
contextos reales exige seleccionar criterios viables. No fue posible
integrar todos los patrones biofilicos, lo que llevo a priorizar
aquellos con mayor impacto emocional y factibilidad constructiva.
Esta limitacion, lejos de restar valor, permitio comprender que la
Biofilia no se mide por la cantidad de recursos, sino por la
autenticidad con que estos se incorporan al storytelling de la

propuesta.
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CONCLUSIONES

Este proyecto permitio abordar el disefo interior de los
espacios comerciales de la marca Algo Sano bajo los principios
rectores de wellness, Biofilia y trazabilidad, integrados desde la
experiencia del usuario (UX), el retail y el marketing. Primero, se
logrod cumplir con los objetivos planteados al desarrollar una
metodologia que transitd desde la investigacion y diagnostico,
hasta la conceptualizacion y la propuesta final de disefo. Este
proceso incluyo el levantamiento de informacion sobre el
contexto local, la evaluacion de las limitaciones espaciales y la
definicion de estrategias proyectuales que optimizaron la
circulacion, la capacidad operativa y la coherencia entre la

identidad de la marca y el espacio fisico.

La propuesta genero aportes significativos en el campo del
diseno comercial al introducir atmosferas saludables como
estrategia de diferenciacion, integrar patrones biofilicos
seleccionados que fortalecen la conexion sensorial con la
naturaleza y establecer mecanismos de comunicacion espacial
que visibilizan la trazabilidad y el compromiso sostenible de la

marca. Estos elementos no solo enriquecen la experiencia del

usuario, sino que también consolidan la confianza hacia la
empresa, generando un valor competitivo en el mercado de la
alimentacion saludable. Mas alla de los resultados alcanzados, el
proyecto evidencio una actitud critica y reflexiva frente a los retos
del contexto, lo que derivo en soluciones adaptadas a la realidad
local de Ambato como ciudad intermedia, donde el retail

saludable aun esta en proceso de consolidacion.

El valor de la propuesta constituye un modelo replicable
para futuros puntos de venta de la marca, al combinar criterios de
bienestar, sostenibilidad y Biofilia de manera coherente con las
exigencias del consumidor actual en tendencias saludables. La
traduccion de los principios rectores en estrategias espaciales
tangibles. Asi como, la mejora de la funcionalidad del local
mediante una organizacion clara de flujos y zonas, como la
integracion de elementos expresivos y sensoriales que transmiten

los valores de Algo Sano.
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Para una implementacion real, se recomienda incorporar
sistemas de gestion sostenible a mayor escala, como: Un plan de
gestion de desechos vy reciclgje in situ, la implementacion de
sistemas de riego eficiente para vegetacion natural que se
mantengan vinculadas a las estrategias de eficiencia energética

mediante iluminacion y climatizacion de bajo consumo.

Finalmente, este trabajo deja planteada la necesidad de
seguir investigando como el diseno interior de espacios
comerciales puede convertirse en un vehiculo estratégico para
comunicar valores de marca, fortalecer la experiencia del
consumidor vy, al mismo tiempo, contribuir al bienestar social y

ambiental en contextos locales.
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PROYECTO FINAL DE MAESTRIA
MODELO DE ENTREVISTA

ANEXOS

+ ;Como manejan el inventario y la cadena de suministro?

+ ;Como esta organizado el equipo de trabajo (roles, tareas, cantidad de
personas)?

- ¢Como fluye la interaccion entre trabajadores y clientes?

+ ¢Qué necesidades operativas tienen (bodega, bafos, lockers, etc.)?

Marca: Algo Sano 4. MODELO DE NEGOCIO
- P 5 i fisica, online, ali ;
Entrevistado: Sr. Sebastian Arias. - CEO Algo Sano e - :Por queé canales venden actualmente (tienda fisica, online, alianzas.
marketplace)?
Entrevistador/a: Arq. Arelis Corrales. - Maestrante Disefo de interiores e - :Como gestionan la relacion con el cliente (CRM, fidelizacion, comunidad)?
e - :Cuales son las principales fuentes de ingreso (ventas directas, suscripciones,
Objetivo: Recopilar informacion estratégica para diagnostico y disefio de espacios eéemos)? g
comefeiles.- imacionintena e +;Como describirias la estructura de costos y proyecciones financieras?
Fecha: 10 de mayo 2025 e - ;Qué estrategias de marketing utilizan (campanias, influencers, colaboraciones)?
* - ;Como buscan mejorar la experiencia del cliente y qué historia cuentan a través
de la marca?
1. IDENTIDAD DE MARCA
e - ;Cudles lahistoria y origen de la marca “Algo Sano"? 5. USUARIO
e - ;Qué mision, vision y valores representan a la marca? e - ;Cudles el perfil demografico (edad, sexo, ubicacion, nivel socioeconomico)?
e - ;Como defines la personalidad de la marca (tono, estilo, arquetipo)? * - ;Qué valores y motivaciones tienen sus clientes?
e - ;Cudles el propdsito principal y el valor diferenciador de la marca? e - ;Qué necesidad o problema buscan resolver con la marca?
e - ;Cuales son los principales productos y servicios que ofrecen? e - :Como descubren la marca? ¢Por qué vuelven?
e - ;Tienen un manual de marca o bfrandbook? e - ;COmo es el flujo del usuario desde que llega hasta que sale?
e - ¢Como ves la evolucion y vision futura de la marca? e - ;Cudles el target que realmente visita el local?
* - ¢Qué estrategias de comunicacion y redes utilizan actualmente? e - ¢Qué comentarios, percepciones o testimonios reciben de los clientes?
e - ;Realizan encuestas o recogen feedback de satisfaccion?
2. PRODUCTO / SERVICIO
e - ;Cudles lalinea de productos actual (categorias, ingredientes, formatos)? 6. COMPETENCIA
e - ;Cuales son sus productos estrella, de impulso o de baja rotacion? « - ;Quiénes son sus principales competidores?
e - ;Qué servicios complementarios ofrecen (delivery, talleres, asesorias)? o - ;A qQué marcas se parecen o se quieren parecer?
iy " iz
* f‘omo SZ” ltzs procesos de prszCC|oS/pripa[aCIo? ? s - ¢Qué practicas de la competencia consideran buenas o inspiradoras?
: . cczglpeflaucrzsSess?;vézovsaf;r diseargr?cizlageulzgn?gdeu.ctov e - :;Como analizan la competencia (benchmark, ingenieria inversa)?
- p. _ P N o 3 P : e - :Qué tendencias del mercado saludable consideran relevantes?
e - ;Tienen certificaciones (organico, vegano, libre de gluten)? . B
. ) ) o : * - ;Qué oportunidades y amenazas externas detectan actualmente?
e - ;Qué caracteristicas o requerimientos especificos tiene cada
producto/servicio?
8. NORMATIVA

3. OPERACION Y LOGISTICA

e - ;Como gestionan los proveedores, insumos y desechos?

- ¢Qué normas y requisitos cumplen para operar este tipo de comercio?
+ ¢Hay consideraciones especiales (salud, higiene, permisos)?
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Entrevista corta para consumidores de “Algo Sano”
Objetivo: Conversar con los consumidores de la marca para entender mejor tu
experiencia en "Algo Sano" y asi poder mejorar el espacio, el servicio y la experiencia
general.

Bloque 1: Perfil del consumidor
1. ;Con qué frecuencia visitas "Algo Sano'?
- Primera vez, Ocasionalmente. Frecuentemente (1 vez por semana o mas)
2. ¢Que edad tienes?
- Menos de 18. - (18-25) - (26-35) - (36-50) - Mas de 50
3. ¢Cual es el principal mativo por el que vienes a *Algo Sano"?
- Almorzar/comer sano
- Comprar productos para llevar
- Reunirme con alguien / socializar
- Otro (especificar)

Bloque 2: Percepcion de la marca y experiencia
* 4.Enuna palabra, ;como describirias "Algo Sano"?
e 5 ¢;Como calificarias tu experiencia general en “Algo Sano'?
- Excelente, Buena, regular, mala
s 6. ;Qué es lo que mas te gusta del local o la experiencia en "Algo Sano™?
* 7 ¢0ué es lo que menos te gusta o crees que podria mejorar?

Bloque 3: Experiencia fisica y flujo en el local
* 8 Cuando entras a "Algo Sano”, jencuentras facil ubicar lo que buscas (comida.
caja, mesas, productos)?
- Si, es claro y facil
- Mas 0 menos, a veces me confundo
- No. me resulta complicado
s g.;.Como describirias el ambiente del local?
- Acogedor, Moderno, Frio, Ordenado, Cadtico. otro
e 10, ¢En qué momentos del dia sueles venir?
- Manana, Medic dia, tarde

Bloque 4: Sugerencias y expectativas

* 12.5i pudieras cambiar algo del local para mejorar tu experiencia. ;que seria?

* 13.;Que detalle (aunque sea pequeno) valcras mas en un lugar como "Algo
Sano™?
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Anexo 5. Fotografias actuales del espacio ubicado en el centro historico
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