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establecimientos gastronémicos que operan bajo la modalidad dog-friendly, tomando como caso

de estudio la panaderia E1 Molino, en la ciudad de Cali.

Palabras clave: Disefio experiencial, Espacios dog-friendly, Disefio de servicios, Branding,

Ecosistema replicable

RESUMEN

La presente investigacion desarrolla “Con Huellitas”, un ecosistema experiencial replicable para
b
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Introduccion al tema

El presente proyecto se centra en el desarrollo de un modelo de ecosistema de
experiencias comunicativas para establecimientos gastronomicos dog-friendly en Cali, utilizando
la panaderia el Molino como caso de estudio. Esta iniciativa surge como respuesta a la
consolidacion de la familia multiespecie, una profunda transformacion social donde los perros,
sin importar su raza o tamafio, han dejado de ser simples animales de compaiiia para convertirse
en miembros activos del nucleo familiar. El objetivo es estructurar un modelo articulado y
replicable que integre a los perros como protagonistas de la experiencia, mediante el disefio visual
y experiencial para potenciar el vinculo afectivo multiespecie. De esta manera, el proyecto busca
no solo resolver una necesidad comunicativa del sector dog-friendly, sino fortalecer
genuinamente la relacion entre las familias y sus perros, dotando a los espacios comerciales de

herramientas de disefio para crear entornos de encuentro auténticos, inclusivos y afectivos.

Analisis del contexto actual

En Cali, existe una demanda notable por parte de los duefios de perros por encontrar
espacios comerciales para compartir, estd es una realidad respaldada por datos. De acuerdo con el
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2024), el 67 % de los hogares en
Colombia convive con al menos un animal de compatfiia, consolidando a Cali como la segunda

ciudad del pais con mayor tenencia, al concentrar el 18 % de estos hogares. Sin embargo, aunque
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la demanda crece a pasos agigantados, la oferta dog-friendly actual se queda en una etapa muy
funcional, es decir, se limita a permitir el ingreso fisico del perro, desaprovechando la
oportunidad de disefiar una experiencia y de crear entornos verdaderamente pensados para
integrarlos. Tomando la panaderia El Molino como caso de estudio, el gran reto de este proyecto
es usar el disefio visual e interactivo para superar esa permisividad, creando un modelo de

experiencia que fortalezca de manera genuina el vinculo afectivo entre humanos y perros.

Oportunidades y motivaciones

La eleccion de este tema surge de una clara oportunidad de mercado en un nicho en
crecimiento pero atendido de forma incompleta. Si bien Cali cuenta con una oferta diversa de
lugares que permiten el ingreso de perros, la observacion de las dindmicas actuales en sectores
gastrondmicos como San Antonio y Granada indica que estas iniciativas responden a una
habilitacion de entrada al lugar, pero fallan en articular una propuesta que trascienda la simple
ocupacion del espacio compartido. No se identifica en la ciudad una oferta dog-friendly que haya
formalizado un modelo de disefio experiencial bajo criterios de comunicacién visual y de servicio
que gestione activamente ese vinculo. Esto representa una valiosa oportunidad para innovar,
pasando de la simple admision del perro a la creacion de un ecosistemas de experiencia

replicable.

Ademas, el proyecto ofrece una oportunidad cultural unica al validar a la familia
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multiespecie en espacios publicos, utilizando como caso de aplicacion la panaderia El Molino.
Por ultimo, la motivacioén personal es el motor de esta investigacion, pues en ella convergen mi
interés genuino por el bienestar animal y mi formacién en Disefio de Comunicacion Visual,
encontrando en este proyecto la forma de impactar positivamente la convivencia social desde mi

disciplina.

Habilidades y destrezas

Al abordar este proyecto, pongo a disposicion mis habilidades en ilustracion, disefio
editorial, fotografia y video, las cuales son herramientas clave que documentan como interactian
las personas con sus perros y facilitan la construcciéon de los prototipos de la experiencia.
Finalmente, utilizo mi formacién en Branding y disefio visual para que el ecosistema de

experiencias tenga una identidad clara y auténtica.
Analisis DOFA

El DOFA revela una oportunidad estratégica para el desarrollo de un modelo de disefio de
experiencia en Cali. Aunque existen retos como la normativa de salubridad y la falta de
antecedentes operativos en este tipo de sistemas, estos se ven superados por la demanda del
mercado dog-friendly. La fuerza impulsora es la creciente demanda de espacios que integren de
manera real la relacion entre las personas y sus perros. Asi, el proyecto se propone como un

sistema visual y experiencial replicable que permite a cualquier establecimiento gastrondémico
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trascender la simple admision fisica para ofrecer un espacio donde la gastronomia y el afecto por

los animales conviven de forma coherente.

Figura 1

Andlisis DOFA de aspectos positivos y negativos

terno

Isis In

Anal

isis externo

Anal

Aspectos negativos

Debilidades

¢ 1. Limitacién de Intervencién Espacial: Al ser un caso
piloto sobre un local ya construido, el disefio debe
adaptarse a la arquitectura existente.
2. Dependencia del Factor Humano: El éxito del
ecosistema depende de que el personal y los usuarios
entiendan y obedezcan las sefiales visuales.

2. Recursos de Implementacion: Como proyecto de grado,

la materializacién del sistema completo (sefialética de
alta calidad, mobiliario adaptado) puede estar limitada
por el presupuesto real del estudiante.

Amenazas

* 1. Normatividad Sanitaria: La complejidad de las
regulaciones de salud y salubridad para espacios que
sirven alimentos en presencia de animales es un riesgo
que debe ser investigado a fondo.

2. Falta de Cultura Ciudadana (Tenencia Responsable):
Existe el riesgo externo de que el pablico general en Cali
no tenga la educacién suficiente para obedecer sistemas
de seiialética o controlar a sus perros, lo que podria
sabotear la convivencia.

Nota. Elaboracion propia.

Aspectos positivos

Fortalezas

¢ 1. Validacién del Vinculo Afectivo: Comprensién profunda de la
dinamica familia multiespecie, lo que permite disefiar desde la
empatia real y no desde una tendencia comercial superficial.
2. Modelo Replicable: La propuesta no se limita a decorar
alguna sede del molino, sino a crear un sistema experiencial
que pueda adaptarse como modelo replicable en otros
establecimientos gastronémicos que quieran incluir una
seccién dog-friendly.

Oportunidades

¢ 1. Tendencia de la Familia Multiespecie: El proyecto capitaliza
una profunda tendencia social, donde el 89% de los colombianos
considera a sus mascotas como familia.
2. Auge Econémico del Sector Pet-friendly: Oportunidad
comercial validada por el mercado de mascotas en Colombia,
que movio $6.1 billones de pesos en 2023.
3. Vacio en el Mercado: La mayoria de lugares son solo pet-
tolerant (te dejan entrar). No existe un competidor directo que
ofrezca una experiencia disefiada para el vinculo.
4, Apoyo al Sector Gastronémico: La Camara de Comercio de Cali
ha destacado al sector como un pilar de la reactivacion
econdémica, asegurando un contexto dindmico.

10
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1.1 Justificacion

Este proyecto de grado se justifica porque se evidencia la unién de una necesidad real con

una gran oportunidad de mercado.

La necesidad se origina en la profunda transformacion que han tenido los perros en
nuestras vidas, ya no son simples animales, son miembros plenos de la familia por lo que a este
fenomeno se le conoce como “Familias multiespecie". Este vinculo tan fuerte genera la necesidad
de compartir todos los espacios. Sin embargo, en Cali, la oferta dog friendly no esté a la altura.
La mayoria de los lugares solo te dejan entrar con tu perro, sin disefiar una experiencia que

realmente fortalezca esa relacion.

La oportunidad es inmensa y los datos lo confirman, a partir del analisis de Euromonitor
International (2023), el mercado de perros es un motor econémico muy poderoso, moviendo $6.1
billones de pesos en 2023 en Colombia. Esta cifra demuestra que el publico estd dispuesto a pagar
por experiencias premium y de valor que fortalezcan el vinculo con su animal, pues, segin Kantar
(2023), el 89% de los colombianos considera a sus perros como miembros de la familia.
Asimismo la alta tenencia de perros y gatos en Cali que representa el 18% de la distribucion
nacional segtn el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2024) evidencia
esta demanda a nivel local, oportunidad que se ve respaldada por el contexto econdmico, ya que

el sector gastronomico ha sido destacado como un pilar de la reactivacion econdmica y turistica

11
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(Cémara de Comercio de Cali, 2023), garantizando asi un contexto dinamico y un alto flujo de

clientes.

La viabilidad técnica y comercial de este tipo de modelos ya ha sido validada
internacionalmente por referentes como Boris & Horton en Nueva York. Este caso evidencia
como el diseio espacial puede armonizar la estricta normativa sanitaria con la interaccion social,
demostrando que la sistematizacion de la experiencia dog-friendly logra redefinir los estandares

de fidelizacion y servicio frente a la oferta convencional.

En conclusion, la intervencion desde el Diseio de Comunicacion Visual es necesaria para
superar la informalidad actual del mercado local. El proyecto no busca simplemente decorar un
espacio, sino consolidar la experiencia a través de un modelo replicable que otorgue coherencia a
cada punto de contacto. De este modo, se transforma la visita al lugar en un recorrido coherente
que valida el vinculo afectivo en el espacio, ofreciendo una solucion comercialmente viable que
dignifica a la familia multiespecie y eleva los estandares de convivencia e interaccion en espacios

compartidos.

1.2 Delimitacion del problema de disefio desde la caracterizacion del fenémeno:

En el contexto local, y tomando como caso de estudio la panaderia El1 Molino, se
evidencia una brecha significativa entre la promesa de ser un lugar dog-friendly y la experiencia
real que vive el usuario en la panaderia El Molino. Aunque se permite el ingreso de perros, la

12



Pontificia Universidad

JAVERIANA

Cali

marca carece de una experiencia que acompaifie esta estadia. Al no existir un lenguaje de disefo
que guie la interaccion, la visita se convierte en un acto de simple tolerancia en lugar de una
experiencia memorable, impidiendo que la marca conecte emocionalmente con sus clientes y se

posicione como un verdadero referente para las familias multiespecie.

El ;qué?:

Disefio de un ecosistema experiencial y de comunicacion visual para la integracion de

familias multiespecie en entornos gastrondémicos, caso de aplicacion: Panaderia E1 Molino

El ;como?:

° (Como sistematizar la experiencia para que el ecosistema de experiencia sea
escalable y adaptable a diferentes configuraciones espaciales de otros espacios gastrondmicos?

° (Como se integra actualmente la gastronomia calefia con los espacios y el mercado
dog-friendly de la ciudad?

° (Como articular la identidad visual existente de una marca (como la panaderia El
Molino) con los codigos universales del sector dog-friendly sin perder la esencia del negocio?

° (Como disefiar piezas graficas funcionales que integren al perro en la mesa sin
invadir el espacio de los alimentos?

° (Qué codigos visuales (iconos, colores, tipografia) son necesarios para diferenciar

claramente las zonas de servicio humano de las zonas de servicio canino?

13
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° (De qué manera el disefio de informacion puede comunicar las normas de
convivencia (reglamento) para que se perciban como parte de la experiencia de marca y no como
restricciones legales?

° (Qué fricciones o momentos de tension existen actualmente en la experiencia de
consumo (ej: donde amarrar la correa, donde poner el agua) que el disefio podria solucionar?

° (Como se comportan y relacionan actualmente las familias multiespecie en los
espacios gastrondmicos de Cali y cudles son sus "dolores" o necesidades no resueltas?

° (Como se puede estructurar un sistema de sefalética y orientacion que guie la
conducta de la mascota y el propietario de forma amigable pero normativa?

° (Como disefiar puntos de contacto (touchpoints) especificos (menu canino, zonas
de espera, estaciones de hidratacion) que generen una experiencia memorable y fortalezcan el

vinculo afectivo?

El ;quiénes?:

Actores directos: Son quienes interactuan directamente con las piezas de disefio y el

espacio. Sin ellos, el modelo no puede validarse:

° El Establecimiento Piloto (Panaderia E1 Molino): Es el escenario de aplicacién

donde se validara con un prototipado de mediana fidelidad el modelo para testear que el

14
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ecosistema experiencial funcione antes de ser replicado.
° La Familia Multiespecie: Es el actor central y la razon de ser de la investigacion.

No se trata solo del "duefio", sino de la unidad familiar compuesta por el humano y su perro.

Actores Indirectos: Mas alla del cliente principal y de los actores directos, la validez del
proyecto se fortalece con la ayuda de actores externos. A continuacion, detallo quiénes son 'y

cémo pueden ayudar:

1. Proveedores y expertos en bienestar animal: La credibilidad del enfoque
dog-friendly depende de la calidad de los servicios y productos que se ofreceran a los perros. Por

eso, es fundamental aliarnos con expertos en el tema.

En esta categoria se incluyen:

° Proveedores de productos para perros: dog Snacks Calefos (para snacks 'y
comida de alta calidad) y Juguetes Ecologicos del Valle.
° Servicios Veterinarios y Nutricion: La Clinica Veterinaria San Francisco (para

validar el menu) y la Especialista en Nutricion Animal, la Dra. Maria Paz Salinas.

2. Comunidades y figuras publicas relacionadas al mundo de los perros: En la era
digital, es crucial saber como llegar a la audiencia a través de las plataformas correctas. Para esto,

seria bueno contar con el apoyo de figuras y comunidades que ya tienen un publico relacionado

15
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con los perros.

° Dog Influencers: El perfil de Instagram @MaxiAventurasCali (un lider de
opinién local) que puede generar difusion de la categoria dog friendly que ofrece la panaderia El
Molino.

° Comunidades Digitales: Los Administradores del grupo "Pet-Friendly Cali y sus

Planes" en WhatsApp o Facebook.

3. Los empleados: Su capacitacion no solo debe ser en la preparacion de alimentos y
bebidas, sino también en el manejo de perros. Un empleado bien preparado se convierte en una
persona capaz de resolver dudas y asegurar que tanto los clientes como sus perros tengan una

experiencia positiva.

4. Clientes sin perros: No se puede ignorar a los clientes que, aunque no tengan perros,
forman parte del publico del lugar, por lo que seria importante fidelizarlos a pesar de no tener una
mascota. A través de un ambiente acogedor y un menu de calidad, se puede garantizar que se
sientan comodos y atraidos por el concepto del lugar, entendiendo que el espacio dog-friendly es

solo una de las muchas experiencias que se ofrecen.

16
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El ;cuiando?:

Para definir los momentos en los que hay mayor interaccion del fenomeno con los actores

se realizaron los siguientes tres Mapas de Experiencia del Cliente, teniendo en cuenta el antes,

durante y después de la experiencia.

Figura 2
Mapa de Experiencia del Cliente de la panaderia El Molino: Flujo Diario

Ingreso e identificacién

Busqueda y Validacion
El usuario busca un lugar dog-
friendly en redes. Al ver la
identidad visual de la
panaderia el Molino y sus
protocolos claros de
bienvenida en fotos, decide
que es un espacio seguro y
apto para ir con su mascota,

del entorno

La sefialética interna y el
disefio de suelo guian
intuitivamente al usuario
hacia las zonas habilitadas, El
usuario identifica facilmente
dénde ubicarse sin invadir el
espacio de otros, sintiendose
guiado por el entorno.

Estancia
Durante la estancia, la atmosfera
y la acustica controlada permiten
que la mascota descanse. EL
usuario disfruta del momento,
sintiendo gue su relacion afectiva
es validada y celebrada por la
marca, no solo tolerada.

Llegada

Al llegar al lugar, el usuario
interactia con el punto de
bienvenida y el reglamento

visual. Los pictogramas le
comunican rapidamente las

normas de convivencia,
reduciendo la incertidumbre
antes de entrar.

Nota. Elaboracion propia

Acomodarse

Al llegar a la mesa, el usuario
asegura a su mascota en los
ganchos de sujecion
integrados al mobiliario. La
disposicion del espacio
permite que el perro se
acomode seguro y el duerio
se relaje de inmediato.

Fidelizacién

El cliente se retira
satisfecho por haber vivido
una experiencia sin estrés ni

incidentes. La fluidez de la
experiencia convierte la
panaderia el Molino en un
lugar al gue querrd volver
con sU perro.

17
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Este mapa de experiencias muestra los pasos que sigue un cliente, desde que conoce la

panaderia El Molino hasta que se vuelve habitual.
Figura 3

Mapa de Experiencia del Cliente de la panaderia El Molino: Fin de Semana y festivos

Decision Acomodacion Necesidades
El cliente busca un plan El cliente se sienta. El mesero Si el perro necesita ir al bano, el
tranquilo para el fin de semana. entrega la carta humana y el kit de cliente identifica facil la Zona de
Elige la panaderia el Molino bienvenida canino (agua fresca), Desechos (basurero especifico)
porque sabe por redes o validando desde el primer segundo gracias a la sefialética. Si ocurre
experiencia previa que el sitio es que el perro es un cliente mas, no algun accidente el personal
dog-friendly, ademas las normas un estorbo. capacitado llega rapido para ayudar
son claras y garantizan que su sin hacer sentir mal al cliente.
perro no se va a estresar con
otros.

Bienvenida Guiada Convivencia en la Mesa Cierre (Fidelizacién)
Al llegar, un mesero los recibe en la Llega el pedido. El cliente Alirse el cliente valora que
entrada. Hace el protocolo de come tranquilo porgue su pudo salir un fin de semana con
bienvenida de forma amable: saluda al perro estd comodo. No tiene junto a su perro, comer rico y
perro, hace un chequeo visual répido que pisar la correa ni estar no estresarse. Se va con la
(seguridad) y les recuerda las normas alerta. La interaccidn es sensacion de que el lugar
basicas ("porfa, siempre con correa") fluida, el perro descansa o entiende su estilo de vida de
mientras los lleva a su mesa. recibe un snack mientras el familia multiespecie.

humano disfruta su cafe.

Nota. Elaboracidn propia
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Este mapa de experiencias describe como el cliente interactiia con la panaderia E1 Molino

en un dia libre o del fin de semana (Sdbados, Domingos y Festivos), desde que lo conoce hasta

que se vuelve un visitante habitual.

Figura 4

Mapa de Experiencia del Cliente de la panaderia El Molino: Primera Visita y Adaptacion

Lectura del Espacio

Validacidn Previa

El usuario entra. Gracias al
disefio sensorial y a la
senalética, entiende
intuitivamente por donde
caminar sin chocar con otros.
No tiene que preguntar *;ddnde
me siento?" el espacio le
responde visualmente.

El usuario (humano) quiere ir,
pero tiene miedo de pasar un
mal rato o ser rechazado.
Consulta en redes el documento
de "Admision y Protocolos”. Al
encontrar reglas claras sobre
vacunas y comportamiento
decide ir.

Gestion de Incidentes

Surge una necesidad (el perro hace sus
necesidades o se riega algo). EL usuario

siente verglienza momentanea, pero la

Senalética de Higiene {Zona de Desechos
/ Kit de Limpieza) y la actitud proactiva
del personal le indican que hacer. EL
disefio transforma un memento de crisis
en una solucién rapida.

Inducciénala
experiencia

Al llegar, el usuario lee el reglamento,
El personal se acerca y realiza un
discurso de bienvenida, le explica

amablemente cémo funciona el
espacio y verifica el carnet. El usuario

pasa a sentirse un miembro de la
comunidad de la panaderia el Molino.

Nota. Elaboracion propia

Apropiacién del
Mobiliario

Al llegar a la mesa, el usuario
descubre el gancho de anclaje. Al
asegurar a su perro ahi, libera sus

manos y su atencidn, Por fin

puede relajarse, pedir lo que
desee y disfrutar, sabiendo que el
entorno (infraestructura) se
encarga de la contencion de su
mascota,

Fidelizacidn

El usuario paga y se retira. No
solo "tomnd café o comid algo”,
sino que aprendid a habitarun
espacio publico con su perrc de
forma exitosa. Se va satisfecho
ycon lacertezade que la
panaderia el Molino es.un buen
lugar para compartir su vinculo
con su perro.
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Este mapa de experiencias describe el recorrido de un cliente nuevo que visita la
panaderia El Molino por primera vez. Muestra paso a paso como aprende las normas de
convivencia y el uso del espacio (desde la llegada hasta la salida), pasando de tener dudas sobre

cémo comportarse a sentirse un duefio responsable y comodo en el lugar.

El ;donde?:
El proyecto se va a llevar a cabo en la ciudad de Cali, situando la intervencion de disefio
especificamente en la sede EI Molino - Av. Roosevelt (Av. Roosevelt #39-100). Este espacio

servird como escenario piloto para la validacion del modelo.
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Objetivo general

Desarrollar un ecosistema de experiencias comunicativas enfocado en el vinculo afectivo

con los perros, que sirva como base para la consolidacion de identidades gastronomicas

dog-friendly en la ciudad de Cali. Caso de estudio panaderia El Molino.

Objetivos especificos

1.

Analizar las practicas comunicativas y experienciales asociadas al vinculo afectivo
entre personas y mascotas en contextos gastronémicos, mediante la revision de
referentes, el estudio de casos y la caracterizacion del publico Dog-friendly en la
ciudad de Cali para identificar oportunidades de disefio aplicables a un ecosistema
de experiencias comunicativas.

Definir los componentes, relaciones y lineamientos de un ecosistema de
experiencias comunicativas orientado a la identidad gastronémica dog-friendly de
la panaderia El Molino, a partir de la sintesis de hallazgos investigativos y la
seleccion de recursos narrativos, sensoriales y de interacciones pertinentes, para
estructurar un modelo articulado y replicable en otros contextos.

Validar la pertinencia y el potencial de implementacion del ecosistema de
experiencias comunicativas propuesto, mediante la aplicacion de estrategias de

evaluacion con usuarios de perros en el contexto de la panaderia El Molino.
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Marco referencial

Antecedentes del proyecto

El fenémeno social de la humanizacion de los perros ha generado una profunda
transformacion en los habitos de consumo y en la busqueda de experiencias sociales, culturales y
gastronomicas. La creciente inclusion de los perros como miembros activos de la familia ha
impulsado una demanda constante de espacios dog-friendly que las integren en entornos
cotidianos como establecimientos gastronomicos. Este cambio cultural no solo redefine el vinculo
emocional entre humanos y perros, sino que también representa una oportunidad clave para
generar conexion afectiva, identidad y un valor simbdlico que trascienda la funcionalidad de solo
permitir el ingreso que ofrecen la mayoria de lugares.

Una primera referencia clave es el estudio "Furry Friends Welcome! Investigating
Dog-Owners’ Perceived Value of Dining Out with Their dogs" realizado por Shao et al. (2024).
Esta investigacion analiza como los duefios de perros perciben el valor de las experiencias
gastrondmicas en establecimientos adaptados, por tanto, los resultados evidencian que la
motivacion emocional, la comodidad del entorno y la calidad del servicio adaptado a los perros
son factores determinantes en la satisfaccion del cliente y su intencion de regresar. Asimismo, es
fundamental la conclusion de los autores: los usuarios valoran no solo el acceso fisico para sus

animales, sino también la integracion simbdlica del vinculo humano-animal en la narrativa del
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lugar (Shao et al., 2024). Este hallazgo sustenta la base teorica del presente proyecto, al demostrar
la necesidad de configurar un modelo de experiencia que trascienda el acceso al lugar. Desde el
disefio se pretende articular el vinculo afectivo dentro del recorrido del usuario, asegurando que la
mascota sea reconocida como un integrante legitimo de la dinamica social del establecimiento.

Una segunda investigacion pertinente es “Gastronomic Experience and Consumer
Behavior: Analyzing the Influence on Destination Image” desarrollada por Kovalenko et al.
(2023). Este estudio examina coémo las experiencias gastronomicas, al combinar elementos
sensoriales, culturales y emocionales, influyen en la percepcion de marca y en la fidelizacion del
consumidor. Ademas, los autores demuestran que la gastronomia puede funcionar como un
elemento narrativo que construye identidad y genera conexion simbolica con el entorno social y
cultural. Desde esta perspectiva, la gestion del disefio se convierte en una herramienta estratégica
para estructurar la experiencia de servicio y generar valor simbdlico. Esto es clave para el
proyecto, ya que plantea la posibilidad de desarrollar un modelo de disefio replicable que,
tomando como caso piloto la panaderia El Molino, construya su identidad a partir de la conexion
emocional entre las personas y sus perros.

Con base en esto, ambas investigaciones respaldan la pertinencia académica y profesional
del proyecto desde el campo del disefio visual, puesto que, ofrecen evidencia empirica sobre la

relevancia del disefio de experiencias dog-friendly dentro del consumo contemporaneo (Shao et
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al., 2024) y subrayan la importancia del branding gastrondmico como medio para crear
conexiones auténticas entre los usuarios, sus emociones y el entorno (Kovalenko et al., 2023).

De esta forma, el proyecto plantea configurar un ecosistema de experiencia que articule la
dinamica dog-friendly dentro del espacio fisico, con el fin de generar un modelo de integracién
real que no solo permita el acceso, sino que valide y celebre el vinculo afectivo en cada punto de

contacto.

Marco conceptual del proyecto

El presente Marco Conceptual define y delimita los términos fundamentales que
estructuran el enfoque de investigacion y la propuesta de disefio para el caso piloto en la
panaderia El Molino. Estos conceptos provienen del Disefio Visual, la Estrategia de Marca y el
estudio del Comportamiento del Consumidor, siendo esenciales para construir un glosario que

evite ambigliedades y guie el analisis de la experiencia dog-friendly.

e Familia Multiespecie

Definicion tedrica: Se refiere a los hogares donde seres humanos y animales de compaiia
conviven y comparten vinculos afectivos que trascienden la relacion tradicional duefio-mascota.

En estas dinamicas, los animales asumen un papel emocional activo dentro del nucleo familiar.
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Justificacion en el proyecto: La profunda transformacion del rol del perro de simple
animal de compaiiia a miembro pleno de la familia genera la necesidad de compartir y habitar

todos los espacios cotidianos, incluidos los establecimientos gastronomicos.

Aplicacion al caso piloto: El disefio debe reflejar esta realidad sociologica a través de
una comunicacion visual que dignifique y represente esta forma contemporanea de familia,

promoviendo una experiencia donde el vinculo sea el eje central.
o Identidad de Marca

Definicion tedrica: Es el conjunto de elementos visuales, verbales y experienciales que
una organizacion crea para proyectar una imagen consistente y comunicar su propuesta de valor.
Segun Wheeler (2017), implica un esfuerzo consciente por mantener la coherencia en todos los

puntos de contacto.

Justificacion en el proyecto: La identidad funciona como el sistema visual que conecta la
oferta comercial con la emocionalidad del vinculo humano-animal. Una identidad solida
garantiza que cada interaccion refuerce la promesa de un espacio que genuinamente valora a los

perros.

Aplicacion al caso piloto: Implica la definicion técnica de tipografia, color y tono
comunicacional para proyectar seguridad y bienvenida, diferenciando a la marca mediante un

sistema grafico coherente.
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e Diseno Sensorial

Definicion tedrica: Enfoque de disefio que gestiona la atmosfera espacial mediante la
estimulacion planificada de los sentidos del usuario humano para construir una experiencia
inmersiva y coherente. Implica la coordinacion técnica de variables como el tacto, lo visual y el
marketing olfativo.

Justificacion en el proyecto: Una experiencia dog-friendly exitosa depende de la
armonia multisensorial para mitigar fricciones y generar una respuesta afectiva positiva en el
cliente. Al disefar un escenario de baja carga de fricciones para el humano, se favorece
indirectamente la tranquilidad de la unidad familiar en el espacio compartido.

Aplicacion al caso piloto: La intervencion se enfocara en las siguientes dimensiones:
Visual (delimitacion de zonas y puntos de contacto), Haptica (texturas de facil limpieza y
mantenimiento) y Olfativa (difusion de fragancias institucionales para reforzar la percepcion de

higiene y recordacion de marca sin afectar la sensibilidad animal).

o Dog-friendly

Definicion teorica: Concepto que hace referencia a espacios, servicios o marcas que
incorporan activamente a los perros en sus dinamicas, garantizando condiciones adecuadas para
su presencia y bienestar. Busca generar experiencias inclusivas donde los animales sean

reconocidos como parte del nticleo familiar.
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Justificacion en el proyecto: Es necesario superar la etapa de "permitir el ingreso a
mascotas" para disefiar entornos verdaderamente pensados para la integracion simbodlica y fisica

del perro.

Aplicacion al caso piloto: En El Molino, esto se traduce en disefiar ambientes comodos y
seguros, utilizando materiales adecuados y zonas de descanso que refuercen la convivencia

respetuosa entre todos los usuarios.
e Narrativa de Marca (Storytelling)

Definicion tedrica: Se define como la historia que la marca relata incluyendo valores,
mision y experiencia extendiéndose a través de multiples canales y el tiempo. Kovalenko et al.

(2023) subrayan su poder para construir una conexion simbolica y una identidad compartida.

Justificacion en el proyecto: La narrativa permite que cada elemento de disefio se
conecte con un mensaje comun, generando en el usuario la sensacion de pertenecer a una

comunidad multiespecie.

Aplicacion al caso piloto: La celebracion del vinculo afectivo debe ser traducida

visualmente en el men, las ilustraciones y la comunicacion en plataformas digitales.
e Interaccion

Definicion tedrica: Intercambio de acciones y reacciones entre los diversos actores del

sistema de servicio, aqui entrarian el duefio, la mascota, el personal y el espacio fisico. Shao et al.
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(2024) evidencian que una interaccion fluida y comoda es determinante en la satisfaccion del

cliente.

Justificacion en el proyecto: El disefio debe actuar como un facilitador que transforme

los puntos de contacto en momentos libres de friccion o tension.

Aplicacion al caso piloto: Se traducirdn los protocolos de servicio en una comunicacion
espacial clara (sefialética de orientacion y normas), asegurando que el uso del lugar fluya

naturalmente bajo estandares de seguridad.
e Ecosistema de Experiencia

Definicion tedrica: Conjunto dindmico de puntos de contacto que acompanan el recorrido
del usuario antes, durante y después de su visita. Este enfoque busca que el espacio, la

comunicacion y el servicio se retroalimenten constantemente.

Justificacion en el proyecto: La importancia de este concepto radica en la coherencia;
todos los componentes deben compartir un mismo lenguaje visual y emocional para evitar

rupturas en la percepcion de marca.

Aplicacion al caso piloto: El reto es asegurar que el ecosistema funcione de manera
integrada, manteniendo la identidad desde la primera interaccion digital hasta la experiencia fisica

en la sede Roosevelt.
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e Vinculo Humano-Animal

Definicion tedrica: Relacion emocional, simbdlica y de cuidado mutuo que se establece
entre las personas y sus perros, convirtiéndose en una fuente de bienestar y sentido de

pertenencia.

Justificacion en el proyecto: Constituye la base conceptual de toda la intervencion, el
objetivo no es s6lo decorar un establecimiento gastrondomico, sino validar y celebrar este vinculo

afectivo humano-animal en el espacio publico.

Aplicacion al caso piloto: El disefio articulard el vinculo dentro del recorrido del usuario,
asegurando que la mascota sea reconocida como un integrante legitimo de la dinamica social del

establecimiento.

Benchmarking
Benchmarking sectorial
El benchmarking sectorial permiti6 analizar como tres cafeterias pet-friendly (Royicafé de
Cali, GatoLatte Home de Bogota y Coby’s Café¢ de Seattle, Estados Unidos) comunican su

identidad y disefian experiencias alrededor del vinculo humano—animal.
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Los criterios de evaluacion fueron identidad de marca, narrativa, diseflo sensorial e

interaccion:

Identidad de marca: Este criterio evalua la coherencia y diferenciacion del sistema
visual y verbal. Se eligi6 porque una identidad solida permite comunicar el valor de la familia

multiespecie de forma clara.

Narrativa: Se us6 para analizar como las marcas construyen historias que conectan
emocionalmente con el publico. Se incluy6 porque la narrativa transforma el concepto

dog-friendly en un relato con sentido, mas alla de la decoracion o el servicio.

Diseiio sensorial: Este criterio analiza coémo el espacio estimula los sentidos para crear
una experiencia comoda y agradable tanto para las personas como para sus perros. Se incluyo
porque, en un entorno dog-friendly, los elementos como la iluminacidn, las texturas, los sonidos o

los aromas influyen directamente en el bienestar y la percepcion del lugar.

Interaccion: Evalta los puntos de contacto entre el usuario, la mascota y el servicio. Se

escogid porque en una experiencia dog-friendly es importante una comunicacion clara.
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Tabla 1.

Benchmarking sectorial — Cafeterias pet-friendly
Criterios / Royicafé (Cali) GatoLatte Coby’s Café
Casos Home (Bogota) (Seattle)

Identidad de

Marca

Narrativa

Sensorial

Interaccion

Total general

Coby’s Café obtuvo el puntaje mas alto (19/20), destacandose por su identidad de marca.
El criterio con mejor desempeno general fue la interaccion, lo que demuestra que la mayoria de
estos cafés han logrado disenar servicios fluidos y comodos tanto para las personas como para las

mascotas. En cambio, los referentes locales mostraron debilidades en su narrativa y disefio
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sensorial, especialmente al comunicar el vinculo emocional o crear ambientes verdaderamente
Inmersivos.

A partir de estos hallazgos, la panaderia El Molino tiene la oportunidad de fortalecer su
propuesta construyendo una interaccion clara y empatica que armonice el flujo entre usuario,
mascota y espacio. El objetivo es desarrollar una narrativa visual que no solo ordene la
experiencia, sino que celebre el vinculo multiespecie, consolidando una identidad coherente
donde la validacion afectiva sea el verdadero centro de la propuesta. En conclusion, el éxito no
depende solo de aceptar perros, sino de disefiar una experiencia completa donde la identidad, la
interaccion, la parte sensorial, la narrativa y la coherencia trabajen juntas, tal como lo demuestra

el modelo de Coby’s Café.

Un lugar donde el amor tiene cuatro patas
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Benchmarking no sectorial

El Benchmarking No Sectorial se realizé para identificar practicas innovadoras de disefio
de experiencias en industrias ajenas al proyecto. Los referentes seleccionados son reconocidos
por su excelencia en la gestion de marca y la experiencia del usuario, permitiendo extraer
estrategias de disefio y servicio para la panaderia E1 Molino.

Los referentes fueron Lush (Tienda de cosméticos), Patagonia (Ropa deportiva y equipos
outdoor) y Airbnb (Plataforma digital de alojamiento).

Los criterios de evaluacion fueron los siguientes:

Identidad de marca: Este criterio se incluye porque permite estudiar como otras marcas
logran proyectar sus valores y proposito mediante elementos visuales y comunicativos
coherentes.

Narrativa: Este criterio ayudard a comprender como las marcas construyen historias que
dan sentido a su propuesta y conectan emocionalmente con el publico, ya que orientara al
proyecto para desarrollar una narrativa en torno al vinculo humano—animal, clave en la
experiencia de la panaderia EI Molino.

Diseiio sensorial: Este criterio busca identificar como las marcas utilizan los sentidos
para generar bienestar y recordacion. En el contexto de la panaderia EI Molino, este analisis
permitira explorar como trasladar esas estrategias a un espacio fisico donde humanos y perros se

sientan comodos y emocionalmente conectados.
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Interaccion: Este criterio evalia la relacion entre la marca y sus usuarios, lo cual serd util

para estructurar la interaccion entre los clientes, sus perros y el entorno de la panaderia El

Molino.

Tabla 2.

Benchmarking No sectorial

Criterios /

Casos

Identidad de

Marca

Airbnb Patagonia

Narrativa

Sensorial

Interaccion

Total general
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Lush obtuvo el puntaje mas alto (19/20), destacandose en el criterio Sensorial y la
Identidad de Marca. Lush demuestra como el disefio sensorial es el motor de una experiencia
inmersiva y memorable en el punto de venta. Por su parte, Patagonia le fue bien en Identidad de
Marca y Narrativa, pues su marca se construye sobre un proposito ético (el activismo ambiental)
que genera una conexion emocional profunda con su comunidad. Airbnb obtuvo su méximo
puntaje en Interaccion, mostrando como el disefio de servicio puede simplificar la convivencia
entre actores con distintas necesidades.

A partir de estos hallazgos, la clave estd en transformar el valor emocional del concepto
dog-friendly en una experiencia coherente y bien disefiada. Inspirado en Patagonia, el proyecto
debe construir una narrativa con proposito, centrada en la celebracion del vinculo multiespecie y
presente en toda su comunicacion. Siguiendo el ejemplo de Lush, el enfoque sensorial debe
cuidar detalles como la iluminacion, los aromas y el sonido, creando un ambiente comodo tanto
para las personas como para los perros.

Finalmente, tomando como referencia a Airbnb, la interaccidon debe ser sencilla e
intuitiva, facilitando el recorrido y el disfrute dentro del espacio. En resumen, la panaderia El
Molino debe aspirar a algo mas que un espacio dog-friendly, debe construir una experiencia que

conecte emociones, disefio y proposito en una misma identidad.
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Conclusiones

El analisis realizado sobre el contexto de la panaderia El Molino en Cali ha permitido
identificar oportunidades y desafios clave para la consolidacion de su identidad gastrondmica

desde el vinculo con los perros. Estos hallazgos son fundamentales para el proyecto.

El vinculo humano-animal es una fuerte oportunidad en la sociedad actual: Se ha
evidenciado que los perros son considerados parte fundamental de la familia para una gran

mayoria de personas en Colombia. Este fuerte lazo afectivo genera una demanda creciente por
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espacios que permitan compartir experiencias diarias con ellas, superando la simple tolerancia de
la entrada al lugar para buscar una integracion real.

Existe una brecha en la oferta dog friendly de Cali: A pesar de la alta demanda de
experiencias con perros, la mayoria de las cafeterias en Cali que se declaran dog friendly se
limitan a permitir el acceso. No se ha identificado un competidor directo que integre de manera
auténtica una propuesta gastronomica diferenciada con el profundo vinculo emocional entre los
duefios y sus animales. Esto presenta una oportunidad clara para la panaderia El1 Molino de
innovar y destacar en el mercado gastrondmico y dog friendly calefio.

El disefio de experiencias debe ir mas alla de lo funcional: Gracias al benchmarking se ha
determinado que el éxito en este tipo de espacios no se logra solo con permitir el acceso o con
buena comida. Es crucial que el disefio de la experiencia integre simbdlicamente el vinculo
humano-animal en la narrativa del lugar y utilice elementos de disefio sensorial (ambiente,
colores, texturas, sonidos) para crear un espacio realmente inmersivo donde tanto personas como
perros se sientan comodas y valoradas.

El disefio de comunicacion visual es una herramienta estratégica: Se destaca que el disefio
de comunicacion visual sera esencial para comunicar de manera efectiva el proyecto. Esto incluye
traducir el concepto del vinculo multiespecie y la calidez del café en piezas de comunicacion, lo
que permitira a EI Molino no solo ser un panaderia que acepta perros, sino el referente emocional

y gastronomico lider en este nicho en Cali.
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Ruta metodoldgica de Gantt para el cumplimiento del proyecto y los objetivos del proyecto.
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Consideraciones Eticas

A continuacion, se detallan los protocolos éticos que seguira el proyecto:

Participantes Humanos y Consentimiento Informado

La poblacion participante estara conformada exclusivamente por personas mayores de
edad, propietarios de perros, que se encuentren en la ciudad de Cali. Para garantizar la

transparencia y el respeto a su autonomia, se aplicara el siguiente protocolo de consentimiento.

Consentimiento Informado:

e Voluntariedad y Derecho al Retiro: La participacion sera estrictamente voluntaria. Se
informara explicitamente a los participantes que tienen la libertad de no responder
preguntas, interrumpir la actividad o retirarse del estudio en cualquier momento sin que
esto genere ninguna consecuencia negativa ni afecte su servicio en el establecimiento.

e Claridad en la Invitacion: Para las actividades de validacion y talleres de co-creacion, se
comunicara con antelacion:

o Propdsito: Validacion de prototipos de experiencia y diseo.
o0 Duracion estimada: Aproximadamente 30 minutos por sesion.
o Uso de la informacion: Los datos recolectados seran utilizados tinicamente con

fines académicos para el desarrollo del proyecto de grado.
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o Cronograma: Se indicara fecha y horario especifico de la actividad para no

interferir con su tiempo de ocio sin previo aviso.

Bienestar Animal (Observacion No Invasiva)

Aunque el proyecto involucra la presencia de animales (perros), se establece que no se

realizara ninguna intervencion clinica, bioldgica ni experimental sobre ellos.

Gestion de Datos y Derechos de Imagen

El proyecto se adhiere a la Ley de Proteccion de Datos Personales (Habeas Data) y a la

politica de Propiedad Intelectual de la Universidad.

e Anonimato: Los datos personales de los participantes seran anonimizados en el analisis y
presentacion de resultados.

o Derechos de Imagen: Se solicitara la firma de un formato de autorizacion de uso de
derechos de imagen para cualquier fotografia o video en la que aparezcan rostros
reconocibles de los duefios. En caso de no autorizacion, se procederd a pixelar o evitar el
registro de la identidad visual del participante, centrando el registro inicamente en la

interaccion o en la mascota.
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e Custodia: La informacion recolectada reposara en los archivos del investigador principal
durante la vigencia del proyecto académico y sera eliminada o archivada segun los

tiempos estipulados por la universidad una vez finalizado el proyecto de grado.

Ruta metodoldgica

El proyecto se desarroll6 bajo un enfoque de Design Thinking centrado en el usuario
(UX), una metodologia iterativa y no lineal que sitiia a la familia multiespecie en el centro de
todas las decisiones de disefio. Este enfoque resultd pertinente porque el reto no consistia en
resolver un problema estético, sino en comprender una experiencia social compleja, como lo es la
convivencia entre humanos, perros y un espacio gastronémico y traducirla en soluciones fisicas y
digitales, para los touchpoints del usuario. La ruta se articul6 en torno a cinco fases: Analizar,
Definir, Disefiar, Prototipar y Validar.

A continuacion se describe el proposito, las actividades y la justificacion metodoldgica de
cada fase.

Fase 1 - Analizar (vinculada al OE1)

El propdsito de esta primera fase fue comprender en profundidad el fenomeno de la
familia multiespecie y las tensiones reales que surgen cuando un usuario intenta compartir un

espacio gastrondmico con su perro. Para ello se delimit6 el marco conceptual del proyecto y se
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realizd un trabajo de campo de caracter etnografico en la panaderia El1 Molino, que incluyo
registro visual (fotografia, video y bocetos), observacion no participante de los flujos de cliente y
entrevistas semiestructuradas tanto a duefios de perros como al personal del establecimiento.

Se eligieron la observacion y la entrevista semiestructurada porque permiten capturar no
solo lo que las personas dicen, sino lo que efectivamente hacen en el espacio, revelando
fricciones que el usuario no siempre verbaliza, como el sol directo en la zona verde, la
incomodidad ante las miradas de otros clientes o la ausencia de un lugar para asegurar la correa
del perro. El sentido de esta fase fue construir una base empirica s6lida que sustentara cada
decision de disefio posterior y evitara que el proyecto se apoyara en suposiciones del disefiador en

lugar de en las necesidades reales del usuario.

Fase 2 : Definir (vinculada al OE2)

Esta fase tuvo como proposito transformar la informacion recolectada en hallazgos
accionables. Para ello, los datos del trabajo de campo se sistematizaron en tres herramientas de
sintesis, el Customer Journey Map, que orden¢ el recorrido del usuario en los momentos de antes,
durante y después; el Mapa de Empatia, que profundizé en lo que el usuario piensa, siente, dice y
hace; y el Mapa de Stakeholders, que clasifico a los actores directos e indirectos del sistema.

A partir de esta sintesis se definieron los componentes del ecosistema, las relaciones entre

actores, experiencias y canales, y los lineamientos narrativos, sensoriales y de interaccion que
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guiarian la propuesta. Esta fase justifica por qué el ecosistema tiene los puntos de contacto que
tiene y no otros, ya que cada componente responde a una friccion concreta identificada en la fase

de andlisis, garantizando la trazabilidad entre el problema y la solucion.

Fase 3 - Diseiar (vinculada al OE2)

Con los lineamientos ya definidos, esta fase materializo el modelo replicable “Con
Huellitas™. Se desarrollo el sistema de identidad visual imagotipo, paleta cromatica, sistema
tipografico y la mascota Molly como hilo conductor narrativo— y se disefiaron, uno a uno, los
siete puntos de contacto del ecosistema, articuldndolos en un recorrido coherente. El propdsito de
esta fase fue asegurar que la experiencia funcionara como un sistema integrado y no como un
conjunto de piezas aisladas, manteniendo la coherencia del lenguaje visual desde la primera

interaccion digital hasta la experiencia fisica en la sede Roosevelt de EI Molino.

Fase 4 - Prototipar (vinculada al OE2)

Los disefos se llevaron a prototipos de mediana fidelidad para poder ser experimentados
por usuarios reales. Se construyeron y montaron en el espacio fisico de EI Molino el quiosco de
bienvenida, el mueble modular con comedero y anclaje de correa, la estacion de limpieza
“Huellitas Limpias” y la zona instagrameable, en paralelo se desarroll6 la web app con

navegacion 3D y la visualizacion del ment en realidad aumentada. Se opt6 por la mediana
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fidelidad porque permite validar la lo6gica, el flujo y la percepcion de la experiencia con una
inversion razonable, antes de comprometer recursos en una produccion de alta fidelidad,

reduciendo asi el riesgo del proyecto.

Fase 5 - Validar (vinculada al OE3)

La tltima fase tuvo como propdsito contrastar la propuesta con la realidad del usuario. Se
definieron los criterios e instrumentos de evaluacién y se aplicaron pruebas de usabilidad,
entrevistas y encuestas a veinte duefios de perros residentes en la ciudad de Cali. El objetivo no
era confirmar lo que el proyecto ya suponia, sino detectar fricciones reales y vacios de
informacion que permitieran ajustar el modelo, por esa razon el instrumento combiné preguntas
cerradas, preguntas de escala Likert y preguntas abiertas. Los resultados de esta fase tanto
cuantitativos como cualitativos se analizan en el apartado de Validacion y constituyen la

evidencia que sustenta las conclusiones del proyecto.

Hallazgos de la investigacion

El trabajo de campo fue a partir de entrevistas semiestructuradas a usuarios del Molino
con perros y personal del establecimiento. En las entrevistas al personal de El Molino (Helen,
Judy, Mauricio, Tatiana y Luz Adriana) se evidencio que llegan personas con perros

practicamente todos los dias y que la solucion actual se limita a ubicarlos en el jardin, lo que lleva
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a que algunos clientes se molesten y se retiren. Las principales inquietudes del personal son el
aseo (pelos, orines y el estado sanitario del animal) y la reaccidon de otros clientes o sus alergias.
Aun asi, el equipo se mostrd entusiasta con la idea; “hoy en dia la gente tiene méas mascotas que
hijos”. Todos reconociendo que un modelo de este tipo seria un valor diferencial que la
competencia querria imitar.

Por su parte, los duefios de perros entrevistados (Mariana, Jacobo, Carlos, Valeria,
Ricardo, Daniela y Fernando) coincidieron en que dejan a sus mascotas solas a diario y sienten
culpa por ello, y en que visitarian el lugar con mayor frecuencia y se quedarian mas tiempo si
existiera un espacio disefiado para compartir con su perro. Sus principales molestias son el sol
directo en la zona verde, las miradas de otros clientes, la falta de protocolos y delimitacién, y que
el término “pet-friendly” se reduzca a que el perro pueda estar en el piso o en un rincon.
Manifestaron necesidades concretas, ganchos de sujecion para la correa, estaciones de
hidratacién, un menu canino y mobiliario adecuado, y sobre todo sentirse “bienvenidos y no solo
tolerados”.

Estos hallazgos se consolidaron en tres herramientas de sintesis que fundamentan la

propuesta de disefio:
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Figura 6

Customer Journey Map de la familia multiespecie en la panaderia El Molino
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Nota. Elaboracién propia.

Figura 7

Experiencia/Llegada Fidelizacion
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Mapa de Empatia del usuario (familia multiespecie)
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afectivo sea reconocido y no solo tolerado por las marcas.

¢QUE DICE Y HACE'

Valorala paz y busca que su vinculo

(QUE VE?

Observa que la mayoria de locales en Cali solo
ofrecen al usuario quedarse en terrazas o
jardines con sol directo junto a sus perros, lo
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estudiar con su mascota cerca para cuidarla. Si se siente rechazado
o mal recibido, prefiere retirarse y no volver a ese lugar.

¢QUE LE DUELE?

£l miedo al rechazo social o a pasar un mal rato. La falta de orden y
limpieza que genera canflictos con otros usuarios. El estrés de sentir que
su perro molesta a otros clientes por no haber espacios delimitados.

Nota. Elaboracion propia.

A QUE ASPIRA’

Un entorno de conexién y bienestar compartido donde el tiempo de calidad sea la prioridad.
Desea una infraestructura de servicio especializada que incluya ganchos de sujecién
integrados, estaciones de hidratacién y un meni canino que valide a la mascota como un
cliente real. Aspira a validar su vinculo afectivo a través de elementos de disefio participativo,
que le permita dejar una huella de su experiencia y sentirse parte de una comunidad.
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Figura 8

Mapa de Stakeholders del proyecto
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Elaboracién propia.

Requerimientos de disefio
A partir del Journey Map y de los hallazgos de la investigacion se definieron los

requerimientos que debe cumplir el ecosistema, organizados en cuatro dimensiones:

e Funcional / operativo

El ecosistema debe resolver las fricciones concretas identificadas en el Journey Map,

como el indicar donde asegurar la correa, donde hidratar al perro y cdbmo gestionar sus
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necesidades fisioldgicas y la higiene del espacio. Cada punto de contacto debe responder a un
momento especifico del recorrido (antes, durante y después) y el modelo debe ser replicable en
cualquier establecimiento gastronomico sin requerir modificaciones permanentes en su mobiliario

0 en su arquitectura.

e Uso / experiencia
El recorrido debe ser fluido, intuitivo y libre de estrés tanto para el humano como para el
perro. La mascota corporativa Molly debe acompafiar y guiar al usuario a lo largo de todo el
ecosistema, reduciendo la incertidumbre y la curva de aprendizaje. En su conjunto, la experiencia
debe transformar la simple tolerancia del perro en una validacion explicita del vinculo afectivo,

de modo que el usuario se sienta reconocido y no solo admitido.

e Estético / comunicativo.

El sistema debe sostener una identidad visual solida, calida y diferenciable, construida
sobre la paleta institucional (verde #87af37, naranja #c66a26 y café #553bla) y el sistema
tipografico Lilita One para titulos y Poppins para textos. Esta identidad debe garantizar
coherencia visual en los siete puntos de contacto y, a la vez, permitir el co-branding mediante la
pafioleta adaptable de Molly, de manera que el modelo conserve su esencia al replicarse en otras

marcas.
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e Técnico / productivo.

La propuesta debe ser técnicamente viable y producible. El mueble modular requiere un
mecanismo de acoplamiento universal que se fije a mesas estandar, la web app debe soportar
navegacion 3D y visualizacion del ment en realidad aumentada desde el navegador del celular,
sin necesidad de instalar aplicaciones externas y la estacion de limpieza debe integrar un
contenedor hermético con filtro de carbon activo que garantice el control de olores y la salubridad

del entorno.

Propuesta de disefio

La propuesta es “Con Huellitas”, un ecosistema experiencial replicable conformado por
un sistema de identidad y siete puntos de contacto articulados, guiados por la mascota Molly. El
modelo acompaiia a la familia multiespecie antes, durante y después de su visita, transformando
la simple admision del perro en un recorrido coherente que valida el vinculo afectivo, y esta

concebido para ser replicable en cualquier establecimiento gastronémico.
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Proceso creativo

La identidad visual de “Con Huellitas” emplea como tipografia principal Lilita One para
los titulos y Poppins para los cuerpos de texto.

Todo el recorrido quedod consignado en una bitdcora que establece por escrito la
experiencia completa del ecosistema desde el primer contacto en el quiosco hasta “Historias que
dejan huella”, incluyendo la descripcion funcional de cada touchpoint, las referencias visuales de
disefio y los lineamientos de interaccion. A partir de estos lineamientos se desarrollaron los
prototipos de mediana fidelidad.

Figura 9

Modelo replicable “Con Huellitas” Bitacora recorrido completo de la experiencia

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 10

Bocetos y primeros acercamientos del proceso creativo del ecosistema experiencial

TU COMPANIA
ES SUMEJOR
PREMIO

Nota. Elaboracion propia.

Descripcion de los puntos de contacto del ecosistema

El modelo “Con Huellitas” se materializa en un componente articulado del sistema de
identidad y siete puntos de contacto que acompafian al usuario antes, durante y después de su
visita. Este apartado presenta cada componente de forma individual, detallando su funcién dentro
del ecosistema, sus elementos constitutivos y la friccion del usuario que resuelve.

Imagotipo y mascota Molly (sistema de identidad)

Es la base de identidad que otorga coherencia y recordacion a todo el ecosistema. El

imagotipo combina el logotipo “Con Huellitas” con el isotipo Molly, una mascota corporativa
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diseniada bajo criterios de sintesis para transmitir empatia. Molly trasciende lo estético, ya que
actiia como facilitadora del servicio y guia del usuario en cada punto de contacto. Su pafioleta
cambia de color para adaptarse a la paleta del establecimiento que adopte el modelo, habilitando
el co-branding y, con ello, la replicabilidad sin perder la esencia de la marca.

01 - Quiosco de bienvenida

Es el primer punto de contacto y el portal de entrada a la experiencia. Ubicado en el
acceso, ofrece un soporte fisico inmediato (gancho para asegurar la correa y plato de agua) y un
codigo QR que abre la web app. Incorpora la gestion normativa, las reglas de convivencia
presentadas como parte de la experiencia y no como una restriccion legal y un componente de
marketing olfativo, un difusor integrado en su parte posterior que emite aromas de los productos
insignia del lugar, vinculando el olfato del visitante con la oferta culinaria y generando deseo de
consumo. Resuelve la friccion del primer momento, la incertidumbre sobre como comportarse y
doénde ubicar al perro al llegar.

02 - Web app y navegacion 3D

Tras escanear el QR del quiosco, la web app actiia como guia espacial en tiempo real.
Mediante un sistema de navegacion 3D y un rastro de huellas, traza la ruta 6ptima desde el
quiosco hasta la zona de consumo asignada, garantizando un desplazamiento fluido y sin

fricciones para el usuario y su perro. Molly orienta el recorrido dentro de la interfaz. Resuelve la
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friccion de la orientacion y la sensacion de no saber a donde dirigirse ni donde sentarse en un
espacio que se visita por primera vez.

03 - Mueble modular

Es el anclaje fisico y el componente que transforma cualquier mesa estandar en una
estacion dog-friendly sin modificaciones permanentes, gracias a un mecanismo de sujecion
universal. Integra un area de reposo con base de textura suave a modo de cama, una zona de
comida e hidratacion con comedero interactivo y plato de agua, y un anclaje fijo para la correa.
Resuelve, de manera simultanea, varias de las fricciones mas mencionadas por los usuarios,
donde descansa el perro, donde come y bebe, y donde se asegura la correa sin obstruir el paso de
los demas clientes.

04 - Menu dual “Con Huellitas” y visualizacion en AR

El menu se despliega automaticamente en la web app al detectar la ubicacion del usuario
en la mesa y permite pedir tanto para el humano como para el perro. Los snacks y los comederos
interactivos se gestionan mediante la alianza estratégica con Dowolf, lo que garantiza calidad y
seguridad alimentaria. Una visualizacion en realidad aumentada permite previsualizar la
experiencia y el flujo de consumo, mitigando la incertidumbre. Mas que entregar comida, el menu
propone mecanicas de interaccion que convierten el consumo en un momento de co-creacion de
valor y conexion consciente entre el usuario y su mascota. El proceso cierra con la confirmacion

y el seguimiento del pedido, mediado por Molly.
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05 - Estacion de limpieza “Huellitas Limpias”

Es el punto de contacto disefiado para eliminar la principal barrera del entorno
dog-friendly, la preocupacion por la higiene, brindando tranquilidad tanto al personal operativo
como a los deméas comensales. Esta equipada con alcohol para manos, dispensador de toallas de
papel, dispensador de bolsas para recoger desechos y un limpiador enzimatico que elimina
manchas y olores de orina, vémito o heces desde la raiz, no solo los disimula. Su contenedor
(marca PAWZIDEA) integra filtros de carbon activo y un sellado hermético que mantiene el
ambiente fresco. Resuelve la friccion sanitaria que, segun el personal entrevistado, era el
principal motivo de incertidumbre frente a la presencia de perros.

06 - Zona instagrameable

Gestiona el cierre de la experiencia de consumo. Es un espacio disefiado bajo criterios
estéticos para incentivar el contenido generado por el usuario (UGC) y potenciar la visibilidad de
la marca en redes sociales. La web app incorpora una funcion de cdmara que toma la fotografia
desde la propia interfaz sin aplicaciones externas y la vincula a un breve formulario de registro
que alimenta la base de datos (CRM) del negocio. Tras el registro, el usuario recibe de inmediato
su fotografia por WhatsApp, procesada con un marco institucional del lugar. Resuelve el

momento del después, convirtiendo el recuerdo de la visita en un activo de marketing orgénico.
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07 - Historias que dejan huella (narrativa transmedia)

Es el punto de contacto transmedia que prolonga el vinculo mas alla de la visita. Tras el
envio de la fotografia, se activa un bot conversacional de Molly en WhatsApp que invita al
usuario a compartir anécdotas significativas con su mascota. Un comité de la marca selecciona el
relato con mayor potencial narrativo para adaptarlo en un mini-documental vertical optimizado
para TikTok, Reels y Shorts, con el fin de generar alcance organico y participacion comunitaria.
Su impacto estratégico es posicionar al establecimiento como un destino referente que reconoce y
celebra el vinculo humano-animal, atrayendo nuevos usuarios de cualquier lugar del mundo.

Figura 11

Identidad visual y desarrollo del personaje Molly

Logotipo (Con huellitas)

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 12

Prototipos de mediana fidelidad de los puntos de contacto
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Nota. Elaboracién propia.

Validacion

El ecosistema se validéo mediante una entrevista y encuesta aplicada a 20 personas duefias
de perros, residentes de la ciudad de Cali y con edades entre los 22 y los 45 afios. El instrumento
incluy6 siete preguntas, algunas de confianza, preferencia y recomendacién, dos abiertas acerca
de lo que mas gustd y lo que mejorarian y dos de escala Likert de 1 a 5 sobre la claridad del

recorrido y valoracion del vinculo humano-animal.
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Resultados
La Tabla 3 resume los resultados cuantitativos obtenidos.
Tabla 3

Resultados de la validacion del ecosistema “Con Huellitas”

Siente confianza para visitar el lugar con su perro 95% Si
Recomendaria un lugar con este ecosistema a otros duefios 90% Si
Elegiria este lugar sobre uno que solo permita la entrada 70% Si
Claridad del recorrido de la experiencia (Likert 1-5) 4.25/5
Valoracion del vinculo con su perro (Likert 1-5) 43/5

Nota. Elaboracion propia.

Hallazgos cualitativos

Entre lo que mas valoraron los participantes destaca el cambio de percepcion frente a la
oferta tradicional: “no es solo que se admiten perros, aqui se siente que pensaron en mi perro”.
También se mencionaron la experiencia completa de principio a fin, la estacion de limpieza que
reduce la ansiedad ante imprevistos, la visualizacion en AR del menu, la navegacion 3D con
huellas, Molly como guia del recorrido, el mueble modular con anclaje de correas, la
complementariedad entre lo fisico y lo digital, y la pafioleta de Molly como recurso de

co-branding.
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Como oportunidades de mejora, los usuarios senalaron la incertidumbre sobre si el
establecimiento recibe la notificacion de ingreso con la mascota lo que exige una mejor
sincronizacidn de notificaciones, que algunos pasos de la web app no son del todo intuitivos en
especial la navegacion 3D al inicio y la falta de informacion centralizada, que apunta a la
necesidad de un manual o seccion de ayuda (“;como funciona?”’), un onboarding rapido y una

notificacion cuando el pedido esta listo.

Figura 13

Registro fotogrdfico de las sesiones de validacion

Nota. Elaboracion propia.
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Conclusiones

El proyecto “Con Huellitas” permitié comprobar que el Disefio de Comunicacion Visual
puede transformar la relacion entre los establecimientos gastronomicos y la familia multiespecie,
pasando de la simple tolerancia del perro a una validacidon genuina del vinculo afectivo. A partir
de las fases de analisis, definicion, disefio, prototipado y validacion, se obtuvieron las siguientes
conclusiones, organizadas segtin los objetivos especificos del proyecto.

Sobre el analisis del fenémeno (OE1). El trabajo de campo confirm¢ la existencia de una
brecha real entre la promesa dog-friendly y la experiencia vivida por el usuario, aunque se
permite el ingreso del perro, no existe un lenguaje de disefio que acompaiie la estadia. Las
entrevistas revelaron que tanto los duefios como el personal del establecimiento perciben
fricciones concretas, higiene, ausencia de protocolos, falta de mobiliario adecuado y el temor al
rechazo social, lo que valid6 la pertinencia de intervenir desde el disefio y no solo desde la
decoracion del espacio.

Sobre la definicion y el disefio del ecosistema (OE2). La sistematizacion de los
hallazgos permitié construir un modelo replicable y articulado, en el que cada uno de los ocho
componentes responde a una friccion especifica del recorrido. El proyecto demostrd que la
articulacion entre puntos de contacto fisicos (quiosco, mueble modular, estacion de limpieza,
zona instagrameable) y digitales (web app, menu en AR, Historias que dejan huella) potencia la

experiencia frente a soluciones aisladas, y que la figura de Molly como hilo conductor junto con
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su pafioleta adaptable hace posible la replicabilidad del modelo en otros negocios mediante
co-branding.

Sobre la validacion con usuarios (OE3). Los resultados confirmaron que “Con
Huellitas™ logra cambiar la percepcion del usuario, los participantes ya no sienten que el
establecimiento “tolera” a su perro, sino que el espacio fue pensado para compartir con ¢€l. El
95% manifesto sentir confianza para visitar el lugar con su perro, el 90% recomendaria un
establecimiento con este ecosistema y el 70% lo elegiria sobre uno que solo permita la entrada,
ademas, la claridad del recorrido obtuvo 4,25/5 y la valoracion del vinculo 4,3/5 en la escala
Likert. Estos indicadores demuestran que el enfoque experiencial funciona y que el ecosistema se
percibe como un sistema coherente de principio a fin.

En el plano cualitativo “Historias que dejan huella” evidencio que el vinculo
humano-animal es un territorio narrativo con alto potencial emocional, y la disposicion de los
usuarios a compartir sus anécdotas confirmo que existe una demanda real de espacios que

reconozcan y celebren esa relacion.

Limitaciones y oportunidades de mejora.
La validacioén también revel6 fricciones en la usabilidad de la web app y vacios de
informacion, particularmente en la sincronizacion de las notificaciones de ingreso al

establecimiento y en la claridad del flujo digital al inicio de la navegacion 3D. Estos hallazgos
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sefialan la necesidad de incorporar un onboarding rapido y una notificacion que avise cuando el
pedido esta listo. Lejos de invalidar el modelo, estas observaciones constituyen la hoja de ruta
para una futura iteracion de alta fidelidad.

Finalmente, el proyecto confirma que una estrategia de disefio experiencial centrada en el
vinculo humano-animal no solo mejora la permanencia y la satisfaccion del usuario, sino que
convierte al perro en un activo estratégico para el posicionamiento del establecimiento, alineando
lo que el ecosistema promete con lo que el usuario realmente vive. Donde otros ven tolerancia, el

disefio puede construir pertenencia.
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