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Resumen

Mi Valle de Compras, empresa tuluefia con dos lineas de negocio vigentes,la primera
como directorio comercial y en segundo lugar dedicada al alquiler de equipos
audiovisuales y servicios para eventos, presenta una problematica de inconsistencia visual
y debilidad en su comunicacion, lo que afecta su percepcion y diferenciacion frente a la
competencia en el Valle del Cauca. Esta situacién se evidencia en la variacién constante
de estilos, tonos y calidad grafica en sus canales digitales y presenciales, generando una
imagen corporativa de informalidad e improvisacion que limita su alcance y fidelizacién. La
relevancia de intervenir en esta situacion radica en que la coherencia visual es
fundamental para generar confianza, profesionalismo y recordacion, aspectos clave en un
sector como el de entretenimiento donde radica la actividad econémica predominante de
Mi Valle en servicios para eventos, siendo un sector que actualmente se encuentra en
crecimiento y es altamente competitivo.

Desde el disefio de comunicacién visual, la intervencion es pertinente porque permite
articular una identidad sodlida, unificar mensajes y optimizar la experiencia de usuario en
todos los puntos de contacto. El objetivo general del proyecto es disefiar una estrategia de
comunicacion visual que fortalezca la diferenciacion de la marca y aumente su nivel de
recordaciéon mediante la unificacion grafica de sus canales de comunicacion y procesos de
comunicacion digitales y presenciales.

empleando para ello una ruta metodolégica basada en la fusién del modelo de Disefo de
Doble Diamante y principios de Design Thinking, articulando fases de exploracion,
empatia, diagnéstico, conceptualizacién, ideacion, sistematizacion, prototipado,
validacién, planificaciéon y socializacién, garantizando un proceso centrado en el usuario y
orientado a los objetivos de este proyecto.
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situacion a intervenir

El fortalecimiento de la comunicacion visual constituye un eje estratégico para la
competitividad y sostenibilidad de las empresas de servicios hoy en dia. En el caso de Mi
Valle de Compras, una empresa Tuluefia, con proyeccion comercial en el Valle del Cauca,
dedicada al comercio y a la prestacion de servicios relacionados con amenizacién para
eventos, evidencia una problematica central de inconsistencia visual y difusiéon en su
comunicacion que confunde al publico objetivo y diluyen la presencia de la marca tanto en
plataformas online como en los puntos de contacto offline, lo cual afecta directamente la
percepcion y diferenciacion de la empresa frente a la competencia pues actualmente nos
encontramos en un entorno donde la presencia de marca, las redes sociales y los canales
digitales definen la primera impresién del cliente.

La baja presencia de una estrategia de comunicacion visual y arquitectura de marca
coherente debido a las distintas lineas de negocio de la empresa, ha generado una
percepcién de improvisacion e informalidad ante su publico, por ejemplo: en sus redes
sociales, la variacion constante de estilos, tonos, calidad gréafica y poca constancia de
publicacion asi como la ausencia de una gestion unificada de cuentas corporativas
transmite un mensaje inconsistente que confunde al cliente y debilita la confianza hacia la
marca. Por lo tanto, se identifica que sus clientes locales principalmente empresarios,
organizadores de eventos y personas naturales han solicitado sus servicios en menor
medida debido a que los principales actores del sector audiovisual de Tulua y el Valle del
Cauca como proveedores y aliados comerciales de servicios similares, se muestran en el
entorno cada vez mas visuales y de manera profesional. Por lo tanto, la falta de
coherencia en la comunicacién visual no solo afecta la percepcion del usuario, sino que
reduce las oportunidades de fidelizacion y de alcance comercial para Mi valle de Compras.

En este contexto, la ausencia de estrategia visual y de lineamientos graficos sélidos en Mi
Valle de Compras hacen que el riesgo de ineficacia comunicativa resulte aun mas
relevante de abordar. Especificamente, se identifica la ausencia de elementos definidos
como una arquitectura de marca, sistema de identidad visual y consistencia comunicativa.
Esta inconsistencia se refuerza por el uso de multi-cuentas corporativas sin sistema,
imagen ni estrategia y la baja gestibn comunicativa de una propuesta de valor que
refuerce su posicionamiento.

Tal situacion contrasta directamente con las exigencias del sector de entretenimiento al
que pertenece Mi Valle de Compras, que actualmente atraviesa un notable crecimiento
segun datos correspondientes al ano 2025, el gasto de los hogares en la canasta de
entretenimiento en Colombia evidencié un crecimiento real anual del 4,7%, destacandose
por encima de otras categorias en el consumo de bienes y servicios discrecionales, segun
el informe de cifras econémicas de los hogares colombianos 2025 realizado por el
consumer knowledge group raddar.
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Grafico 1: posicion de crecimiento anual de gasto real para las canastas en el consumo de bienes y
servicios discrecionales de familias colombianas para el 2025.

lo que conlleva a una alta demanda de estandares de profesionalismo y coherencia visual
para generar credibilidad y diferenciacién. Por lo cual, la implementacion de una estrategia
de comunicacion visual unificada es fundamental, en relaciéon con estudios recientes como
el de Vanegas Manzano et al. (2025) donde afirman que las pequefas empresas de
servicios que aplican planes de redes sociales estructurados pueden aumentar hasta un
30 % su alcance y engagement, al mantener la coherencia visual y mensajes planificados.
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Justificacién

El fortalecimiento de la comunicacién visual se ha convertido en un pilar esencial para la
competitividad y sostenibilidad de las empresas de servicios hoy en dia, cuando los
clientes perciben estilos heterogéneos en logos, tipografias o publicaciones, asocian dicha
disparidad con improvisacion y falta de estructura organizacional. Por lo tanto, la
coherencia visual es fundamental para generar confianza en los consumidores. En este
sentido, Freire et al, (2020) destacan que una comunicacion visual bien disefiada refuerza
la credibilidad y mejora la imagen corporativa ante el publico. Por ello, la investigacion
sobre como fortalecer la comunicacién e identidad visual de Mi Valle de Compras es clave
para mejorar su diferenciacion y competitividad, contribuyendo asi al crecimiento y
sostenibilidad de la empresa en el sector de servicios.

Esta situacién problema anteriormente mencionada se evidencia en la experiencia de los
usuarios para Mi Valle de compras, ya que en sus canales de comunicacion actuales se
enfrentan a una estructura de cuentas descentralizadas, informacién sin un estilo uniforme
y con diferentes calidades visuales como se evidencia en las imagenes 1, 2 y 3 siendo
estos sus perfiles de redes sociales (instagram y facebook) que por lo general es el primer
canal de contacto de nuevos clientes.

A su vez, Hernandez Maturana (2024) demuestra que la coherencia estratégica en
marketing digital incrementa la recordacion y fidelidad del cliente, lo que se traduce en
mayor probabilidad de recompra. Esto en la situacién actual de Mi Valle de compras no se
evidencia pues al interactuar los usuarios con las plataformas de redes sociales de la
empresa y una pagina web desactualizada como se evidencia en la imagen 4 adicionando
la difusa canalizacion por whatsapp a la hora de adquirir sus servicios como se puede
evidenciar en las imagen 5 respectivamente, se vincula la poca presencia de una
estrategia de disefio y comunicacion ademas de un proceso de consulta o compra sin
estructura, lo que envia un mensaje no deseado a la audiencia totalmente contrario a su
deseo de posicionamiento por experiencia en el sector y mas de 20 anos de recorrido
ofertando soluciones comerciales y de servicios audiovisuales.

Esta falta de estrategia, posiblemente se encuentra motivada por limitaciones de recursos
y desconocimiento del potencial del branding estratégico, esta dispersion grafica y de
comunicacion en sus plataformas, ademas de la repercusién de esta situacion en
encuentros presenciales como lo podemos ver en la imagen 6, genera un trato percibido
como informal y carente de respaldo institucional en su imagen corporativa.
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Tal situacion contrasta directamente con las exigencias del sector de entretenimiento al
que pertenece la linea de negocio de servicios audiovisuales que presenta Mi Valle de
Compras, que como habiamos mencionado actualmente atraviesa un notable crecimiento
y que demanda altos estandares de profesionalismo. De acuerdo con cifras recientes, el
sector del entretenimiento y los medios de comunicacion experimenta un auge significativo
tanto a nivel global como nacional, lo que plantea nuevos desafios de competitividad. A
nivel mundial, la industria del entretenimiento y comunicacién alcanzé los 3 billones de
ddlares en ingresos en 2024, con una proyeccion de crecimiento hasta los 3.5 billones
para 2029, como se puede ver en el grafico 3, escenario en el cual las categorias no
digitales —como eventos y musica en vivo— contintan liderando el 61% del gasto del
consumidor, segun el informe Global Entertainment & Media Outlook 2025-2029 de PwC.
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Grafico 3: proyeccion de ingresos totales en el sector de entretenimiento y medios de
comunicacion, en trillones de ddlares al afio 2029 segun Global Entertainment & Media Outlook
2025-2029 de PwC.

Adicional a esto estadisticamente, en el contexto colombiano, esta tendencia se replica
con fuerza: durante el 2025, mientras la economia nacional registré6 un crecimiento del
2,6%, donde las actividades artisticas y de entretenimiento despuntaron con un notable
9,9% de crecimiento anual, consolidandose como un sector jalonador de la economia de
acuerdo con el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE).
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Grafico 4: historico del crecimiento de la Grafico 5: Variacion de aporte econdémico al pais
economia colombiana en la Ultima década de las actividades artisticas y de entretenimiento.

Seguidamente en este mismo estudio el DANE (Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica ) afirmé el sector del comercio como uno de los pilares del crecimiento del PIB,
como numero 2 luego de la puntada del sector del entretenimiento sumando seis

trimestres de alza, sector al que pertenece la segunda linea de negocio de Mi Valle de
compras como directorio comercial.
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El papel del disefio de comunicacién visual como disciplina adquiere sentido en este
proyecto ya que ofrece metodologias y herramientas concretas para resolver esta
problematica. La implementacién de un Sistema Visual unificado con coherencia en redes
sociales y la activacion de una pagina web funcional constituyen estrategias que
permitiran mejorar la experiencia de usuario y proyectar confianza.

La motivacién para abordar este caso surge de la cercania personal con la empresa,
fundada en 2004 como proyecto familiar. Donde existe un vinculo que otorga un interés
genuino por potenciar su crecimiento y consolidacion en el mercado regional. Desde la
perspectiva de formacion profesional en disefio de comunicacion visual, garantiza un
enfoque integral en la construccién de mensajes coherentes, estratégicos y alineados con
las necesidades de los publicos, mas alla del simple desarrollo de piezas graficas o
publicitarias. Mi formacion permite articular tanto la identidad visual como los objetivos
comunicativos, abordando el proceso de manera global y centrada en la experiencia y
percepcion del usuario, lo que diferencia y enriquece este proyecto respecto al trabajo de
otras disciplinas.

En conclusion, este proyecto se sustenta en la afirmacion de que un sistema de
comunicacion visual sélido y una estrategia para su comunicacion son esenciales para
impactar directamente la confianza del consumidor. Segun la evidencia esto se traduce en
mayor recordacion, fidelizacion y resultados econdmicos positivos, pues mi Valle de
compras se encuentra en un punto estratégico del mercado con alta proyeccion de
desarrollo. Por ello este proyecto no solo resolvera una debilidad actual, sino que abrira
nuevas posibilidades de expansion en el mercado audiovisual regional.
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Objetivos

Objetivo general

Disefiar una estrategia de comunicacion visual para Mi Valle de Compras, mediante el
establecimiento de una arquitectura de marca y la unificacion grafica de sus canales
digitales y presenciales, con el fin de optimizar la experiencia de usuario para fortalecer la
conciencia de marca y su posicionamiento en el sector de entretenimiento relacionado al
mercado audiovisual del Valle del Cauca.

Objetivos especificos

1. Identificar las inconsistencias visuales y debilidades en los canales de
comunicacion de Mi Valle, a través del analisis del contexto de mercado en el que se
encuentra la empresa y la auditoria de sus canales de comunicacion actuales derivando
en un diagndstico DOFA que permita priorizar intervenciones estratégicas en el proyecto.

2. Configurar los elementos visuales y lineamientos de identidad de Mi Valle de
compras, a partir del analisis de su arquitectura y personalidad de marca para el
establecimiento de pautas renovadas de manejo de la marca favoreciendo su integracion
coherente en la comunicacion de Mi Valle unificando su presencia en los puntos de
contacto fisicos y digitales.

3. Integrar las fases de ejecucion, criterios de medicién y planificacion temporal de la
estrategia de comunicacion visual, mediante la articulacién de los elementos corporativos
respaldando la consistencia operativa en todos los puntos de contacto de Mi Valle de
Compras.
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Marco referencial

Antecedentes

Para fundamentar el desarrollo del proyecto de disefio de la estrategia de comunicacion
visual para Mi Valle de Compras, se han revisado cinco investigaciones y proyectos que
aportan reflexiones y metodologias clave desde el disefio y el marketing digital.

El primer estudio es el proyecto “Disefio de Estrategia de Comunicacion Visual para
NIGHTDAY” (Jesé Alejandro Varela Paz) que documenta una intervencién aplicada que
transformé la identidad visual y comunicacion de un emprendimiento de bisuteria
mediante un disefio centrado en el usuario y la construccién de una identidad sdlida,
metodologia valiosa para asegurar coherencia y efectividad en la comunicacién visual.

En segundo lugar, el estudio “Estrategias de marketing digital como medio de
comunicacion e impulso de las ventas” (Freire Cabello et al., Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil) enfatiza la importancia de las redes sociales y la segmentacion
para mejorar la comunicacion y aumentar las ventas. Su enfoque en contenido relevante y
comunicacion digital efectiva es fundamental analizar la relacién con el publico a través de
canales digitales.

El tercer proyecto, “Analisis de la relevancia de la identidad visual y branding en las ideas
de negocio” (Santana Martinez et al.), resalta la construccién de marcas sélidas mediante
una identidad visual coherente y un branding estratégico. Este aporte tedrico y aplicado
sobre fidelizacién y distintividad es directamente aplicable a la estrategia de Mi Valle de
Compras.

En cuarto lugar el trabajo “Importancia del branding para consolidar el posicionamiento de
una marca corporativa” (Maza Maza et al.) estudia el impacto de la renovacion visual y el
manejo profesional del branding en una entidad local, destacando la necesidad de
representar valores empresariales y conectar emocionalmente con los clientes, aspectos
clave para superar la percepcién fragmentada de Mi Valle de Compras.

Finalmente, el "Plan de mejoras para el rendimiento del marketing en una empresa de
e-commerce" de Eybie Francisca Dannae Hernandez Maturana (Universidad de Chile).
Este proyecto se centra en revitalizar las campafias digitales de Cuponatic, un
marketplace B2C con problemas en ventas, utilizando la metodologia SOSTAC para
planificar estratégicamente, con fases de diagnéstico, definicion de objetivos claros. Este
enfoque estructurado es inspirador para Mi Valle de Compras, pues facilita el disefio de
una estrategia coherente, medible y orientada a superar retos de comunicacion y
rendimiento.

En conjunto, estos proyectos permiten comprender la importancia de la planificacién
estratégica, la comunicacion digital efectiva, y el diseho ejecutado desde una postura
panoramica y multidisciplinaria para orientar la intervencion en Mi Valle de Compras.
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Marco Teorico

El presente proyecto encuentra sustento en enfoques clave del marketing e identidad
corporativa que permiten comprender la importancia de una comunicacion visual
coherente para fortalecer la identidad de “Mi Valle de Compras”. En primer lugar, la
propuesta se fundamenta en la perspectiva estratégica de David A. Aaker (2000), quien
define la arquitectura de marca como una estructura organizativa del portafolio que
especifica los roles de las marcas y la naturaleza de las relaciones entre ellas. En su texto
“The Brand Relationship Spectrum: The Key to the Brand Architecture Challenge”, Aaker
sostiene que una arquitectura coherente es el motor para lograr claridad, sinergia y
apalancamiento, evitando la confusion en el mercado y la pérdida de oportunidades. Su
énfasis respalda la necesidad de estructurar visualmente a “Mi Valle de Compras” de
modo que se maximice el valor de sus activos y se facilite la toma de decisiones del
consumidor en entornos fragmentados.

Luego de esto, Clow y Baack (2011) nos aportan una vision estratégica desde su libro la
Comunicaciéon Integral de Marketing, que sefala la necesidad de integrar todos los
canales comunicativos para construir una percepcion consistente. Este enfoque es
fundamental para superar la inconsistencia visual e informalidad detectadas en el
proyecto, guiando el disefio hacia una imagen unificada que refuerce el posicionamiento
de marca.

En tercer lugar, los planteamientos de Andy Stalman (2020, 2021) sobre el branding del
futuro (en su libro Brand Off ON) y la transformacion de las marcas en sistemas de
creencias emocionales para los clientes (en su libro TOTEM) enriquecen el marco al
destacar que la construccién de marcas no se limita a lo visual, sino que implica generar
experiencias auténticas y crear comunidad. Desde esta perspectiva, la estrategia visual
que propongo debe ir mas alla de lo estético para reflejar los valores, mision y propésito
que conecten emocionalmente con el publico, promoviendo la fidelidad y recomendacion.

Complementariamente, la propuesta se nutre de la vision innovadora de Seth Godin
(2018), quien enfatiza un marketing empatico y centrado en resolver necesidades reales
(En su libro “Esto es marketing”), priorizando la construccién de relaciones genuinas antes
que tacticas transaccionales. Su énfasis en la coherencia y la empatia respalda la
necesidad de unificar la identidad visual con la narrativa como herramientas para generar
confianza y profesionalismo, aspectos esenciales para competir en el sector audiovisual.

Asi, estos referentes aportan un marco teérico integrador que no solo orienta la cohesion
visual sino también la experiencia y el valor que la marca comunica. Esta sintesis sustenta
la propuesta de disefio como una estrategia integral para posicionar “Mi Valle de
Compras” de manera profesional, cercana y diferenciada.
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Marco Conceptual
Segun la RAE:

Estrategia: La estrategia se define como un conjunto de reglas o plan que dirige acciones
para alcanzar objetivos especificos, buscando decisiones 6ptimas en cada momento (Real
Academia Espanola, s.f.). Se adopta esta definicién porque enfatiza la planificacién y
direccion necesarias en el disefio de comunicacion visual para el proyecto. La aplicacién
estratégica es fundamental para "Mi Valle de Compras" ya que permite organizar
coherentemente los elementos graficos y mensajes, garantizando una intervencion
efectiva y optimizada que fortalezca la identidad visual y posicionamiento de marca.

Optimizar:Optimizar implica buscar la mejor manera de realizar una actividad para
maximizar resultados (Real Academia Espafola, s.f.). Esta interpretacion es relevante
para el proyecto porque la mejora continua del disefio visual y comunicaciones garantizara
que los recursos y acciones produzcan un impacto eficaz y eficiente. Asi, la propuesta se
orienta a perfeccionar cada aspecto de la comunicacion visual, cuidando la calidad y
consistencia para lograr mejores conexiones con el publico y consolidar la marca.

SEGUN FUENTES DEL MARCO TEORICO

Arquitectura de marca: La arquitectura de marca se define como una estructura
organizativa de la cartera de marcas que especifica los roles de cada unay la naturaleza
de las relaciones entre ellas, ( David Aaker, 2014). Se escoge este enfoque como
fundamental para el proyecto ya que establece que al aplicar esta estructura, se logra que
el sistema visual no sea solo una coleccion de logotipos, sino una herramienta estratégica
donde cada marca cumple una funcién especifica —ya sea como impulsora o como
apoyo— para maximizar el valor del conjunto en este caso de la empresa objeto de
Estudio Mi Valle de compras. Cita:Aaker, D, & Joachimsthaler, (2014) The Brand
Relationship Spectrum: the key to the brand architecture challenge. (PARAFRASEO).

Presencia de marca: La presencia de marca implica que la marca esté activa y viva en la
mente y el corazén de las personas, gracias a interacciones constantes y significativas
(Stalman, 2016). Este enfoque se elige porque trasciende la mera visibilidad, enfocandose
en la relacion emocional que debe generar “Mi Valle de Compras” con su audiencia. La
presencia fuerte asegura que la marca sea recordada y valorada, lo que en el disefio
visual se traduce en coherencia y elementos que refuercen esta conexion.Cita: Stalman,
(2016). Totem: Transformando clientes en creyentes. Deusto. (PARAFRASEO).

Percepcion de marca: Godin (2018) explica que la percepcion de una marca se
construye a partir de las historias que las personas cuentan sobre ella y de como la marca
cumple o no esas promesas a través de su comportamiento y su comunicacion. Este
concepto es clave para disefar una identidad visual alineada con los valores y experiencia
que se quieren transmitir. En “Mi Valle de Compras” se busca que la percepcidon sea
positiva y genuina, sustentada en la transparencia y la profesionalidad reflejada en todas
las piezas visuales.

Cita: Godin, S. (2018). Esto es marketing. Penguin Random House. (PARAFRASEO).
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Imagen corporativa: La imagen corporativa es el conjunto de percepciones y
asociaciones que los consumidores y empresas tienen por la organizacion y el conjunto
de sus marcas, generando un valor emocional que la hace competitiva, distintiva y creible
(Clow & Baack, 2011, p. 25). Esta definicion se adopta porque resalta la importancia de
que "Mi Valle de Compras" mantenga una imagen coherente y solida para crear una
percepcion positiva en su audiencia, lo que es fundamental para diferenciarse en el
mercado y lograr una conexion emocional que fortalezca su posicionamiento.

Cita: Clow, K. & Baack, D. (2011). Publicidad, promocién y comunicacion integral en
marketing. Pearson, p. 25.

Estrategia de marca: La estrategia de marca es un plan que integra propésito, cultura y
comunicacion para proyectar una identidad coherente en todos los puntos de contacto,
generando valor a largo plazo (Stalman, 2014). Esta interpretacion es la base para el
proyecto, que busca una presencia significativa y auténtica. Asi, el disefio visual responde
a un plan para construir una marca sélida y reconocible.

Cita: Stalman, A. (2014). Brandoffon: El branding del futuro. Deusto. (PARAFRASEO).

Estrategia de comunicacion: La estrategia de comunicacion es la coordinacion
planificada de mensajes, medios y tiempos dentro de la Comunicacion Integral de
Marketing, orientada a coherencia y efectividad (Clow & Baack, 2011). Se selecciona esta
definicion porque subraya la importancia de unificar mensajes visuales y verbales en
momentos y canales adecuados. Para el proyecto esto significa disefiar una comunicacion
visual ajustada a cada punto de contacto para optimizar su impacto.

Cita: Clow, K. & Baack, D. (2011). Publicidad, promocién y comunicacién integral en
marketing. (PARAFRASEO).

Puntos de contacto: Son los lugares donde los clientes interactuan o reciben informacion
adicional sobre la empresa (Clow & Baack, 2011, p. 19). Esta definicién es esencial para
identificar donde debe aplicarse la estrategia visual y como generar experiencias positivas
en cada interaccion. En el proyecto, disefiar para estos puntos garantiza que el cliente
perciba la marca consistentemente, fortaleciendo la relacién y fidelizacion. Cita: Clow, K. &
Baack, D. (2011). Publicidad, promocioén y comunicacion integral en marketing. P19.

Canales de comunicacién: Canales de comunicacion son los medios o rutas que
transmiten mensajes desde la empresa a su publico meta dentro del marco del marketing
integral (Clow & Baack, 2011). Se adopta para enfatizar la importancia de seleccionar y
gestionar adecuadamente estos canales para que el disefio visual alcance los publicos
correctos en el momento oportuno. Esto respalda la estrategia multicanal integral en “Mi
Valle de Compras”. Cita: Clow, K. & Baack, D. (2011). Publicidad, promocién y
comunicacion integral en marketing. Pearson. (PARAFRASEO).

Experiencia de usuario (UX): La experiencia de usuario comprende las percepciones y
emociones que una persona vive al interactuar con una marca (Godin, 2018). Este
enfoque es fundamental para el proyecto, ya que un disefio visual centrado en el usuario
busca generar experiencias memorables y humanas que conecten emocionalmente. Asi,
la identidad de “Mi Valle de Compras” se construye desde la vivencia positiva y auténtica
del cliente en cada contacto.

Cita: Godin, S. (2018). Esto es marketing. Penguin Random House. (PARAFRASEO)
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El marco conceptual de “Mi Valle de Compras” establece los términos y perspectivas clave
para abordar el proyecto de disefio visual. La estrategia, definida por la Real Academia
Espanola como un plan para optimizar decisiones y lograr objetivos, es esencial para
organizar las acciones de comunicacion visual. Optimizar implica buscar la mejor manera
de realizar actividades, lo que fortalece el compromiso con la mejora constante en calidad
y efectividad del disefio y comunicacion.

Los conceptos de presencia, percepcién e imagen corporativa, se vinculan con la
intencion de posicionar eficazmente “Mi Valle de Compras” en la mente y emociones del
publico. Stalman (2016) sefala que la presencia implica la vida que la marca tiene en el
recuerdo del cliente, mas alla de la simple visibilidad. Godin (2018) explica que la
percepcién se construye a través de las historias que los consumidores asocian a la
marca y su cumplimiento. Para Clow y Baack (2011), la imagen es crucial para integrar la
marca en el conjunto mental del consumidor, destacando la importancia de la coherencia
visual en la paridad para diferenciar y agregar valor cuando productos o servicios se
perciben similares.

El concepto de arquitectura de marca como eje principal de este marco conceptual
definido por David Aaker (2014) senala que este enfoque como fundamental para el
proyecto porque permite establecer un orden légico que genera claridad, sinergia y
apalancamiento, evitando la confusion y que el sistema visual no sea solo una coleccion
de logotipos, sino una herramienta estratégica. La estrategia de marca y la de
comunicacion estan estrechamente relacionadas. La primera integra propdsito, cultura y
comunicacion para fortalecer la identidad y valor, mientras que la segunda coordina
mensajes, medios y tiempos para asegurar una transmisién efectiva. Esta integracion es
fundamental para mantener un discurso visual y verbal unificado en todos los puntos de
contacto y canales.

La relacién entre puntos de contacto y canales de comunicacion refleja donde y cdmo se
interactia con los clientes, formando la experiencia general. Finalmente, la experiencia de
usuario, entendida como las emociones y percepciones al interactuar con la marca
(Godin, 2018), orienta un disefio centrado en crear conexiones solidas para fidelizar y
diferenciar “Mi Valle de Compras”.

En resumen, este marco conceptual guia una comunicacion visual estratégica, coherente
y enfocada en las necesidades emocionales del usuario para posicionar la marca
profesional y cercanamente en su sector.
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Marco contextual

Mi Valle de Compras es una empresa dedicada a dos lineas de negocio, una de comercio
y otra dirigida al alquiler de equipos audiovisuales y servicios para eventos, ubicada en
Tulua, Valle del Cauca, un municipio con aproximadamente 232,000 habitantes en 2024
(Camara de Comercio de Tulua, 2024). La ciudad es un eje comercial y cultural
estratégico del centro del departamento, con una economia diversificada entre agricultura,
comercio e industria, y una creciente demanda en eventos y produccion audiovisual.

El sector audiovisual de la region presenta un crecimiento dindmico de un 5%
aproximadamente motivado por la digitalizacion y la profesionalizacion segun Julian Ortiz
Director de desarrollo empresarial de la Camara de Comercio de Tulua. La competencia
local esta compuesta por microempresas que invierten en branding y comunicacion digital,
asi como en vanguardia tecnoldgica, lo que resalta la necesidad de que Mi Valle de
Compras fortalezca su identidad visual para diferenciarse y aumentar su competitividad.

Desde el analisis PESTEL, el entorno politico regional es estable pero con retos en
seguridad que afectan la realizacion de eventos, aunque existen programas publicos que
apoyan la modernizacion y digitalizacion de MIPYMES (MinCIT, MinTIC, 2024). En el
ambito econdmico, predomina un mercado conformado por microempresas que generan
la mayoria del empleo local, y los servicios audiovisuales dependen del ciclo econémico y
presupuestos de eventos. Socioculturalmente, la poblacion urbana mayoritaria demanda
servicios visuales profesionales, aprovechando festividades regionales para eventos como
son la feria anual de Tulua y diversos festivales que se llevan a cabo en la ciudad como el
“Sancocho Fest” y el Festival del Mate y el Guarapo.

En cuanto a tecnologia el acceso a Internet en la ciudad y comunidades aledafias crece,
facilitando el uso de herramientas digitales, aunque Mi Valle de Compras carece de
pagina web y contenidos actuales, limitando su alcance. Finalmente, las regulaciones
ambientales exigen practicas sostenibles como implementacion de equipos con tecnologia
LED en lo que “Mi Valle de compras” se encuentra a la vanguardia, y existen retos legales
en contratos y derechos de autor vinculados a los contenidos utilizados en eventos.

Internamente, la empresa presenta inconsistencias visuales y procesos poco
estructurados, lo que limita su posicionamiento en un mercado con alto potencial y
respaldo publico. Por ello, desarrollar una estrategia sélida y coherente de comunicacién
visual es fundamental para aprovechar el crecimiento del sector audiovisual en Tulua y el
Valle del Cauca.
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Ruta metodoloégica

La ruta metodoldgica consiste en el plan estratégico que estructura los pasos, métodos,
técnicas y recursos que se utilizaran para cumplir los objetivos del proyecto de
configuraciéon de una estrategia de comunicacién visual para Mi Valle de Compras. Cada
objetivo especifico se apoya en fases interconectadas, disefiadas para lograr resultados
claros y alcanzables dentro del tiempo establecido. Para abordar de manera estructurada
y eficiente los desafios del proyecto, se integra el modelo de Disefio de Doble Diamante
junto con principios de Design Thinking. El Doble Diamante proporciona una secuencia
clara de etapas divergentes (exploracion de problemas y generacion de ideas) y
convergentes (definicion, prototipado y validacion de soluciones), lo que facilita tanto la
creatividad como el enfoque en resultados concretos. Design Thinking aporta
herramientas practicas centradas en el usuario, como la empatia, la colaboraciéon
interdisciplinaria y la experimentacion rapida, permitiendo comprender las necesidades de
los usuarios y potenciar la innovacion en cada fase. La combinacién de ambas
metodologias asegura un proceso flexible y sistematico, optimizando la exploracion de
alternativas y soluciones eficaces.

1. Objetivo: ldentificar las inconsistencias visuales y debilidades en los canales de
comunicacion de Mi Valle de Compras. A través del analisis del contexto de mercado en el
que se encuentra la empresa y la auditoria de sus canales de comunicacion actuales con
el fin de priorizar intervenciones estratégicas en el proyecto.

Fase 1: Explorar

En esta fase se busca reconocer el contexto actual de la marca Mi Valle de Compras,
entendiendo su posicionamiento, los canales de comunicacién que utiliza y la manera en
que interactia con su entorno competitivo. Se realiza una investigacion de escritorio,
analisis de competidores y auditoria en redes sociales y puntos de contacto offline tanto
internos de la empresa como de sus pares, con el fin de obtener un panorama completo
de la situacién actual del mercado en el que la empresa se desarrolla y como se
desenvuelve en su entorno competitivo.

Resultado esperado: Un informe diagndstico inicial con un mapa de actores, rutas de
contacto y estado actual de la comunicacién visual de la marca.

Tareas: : 1. Recoleccion sistematica de activos: exportar todas las publicaciones en redes
(ultimos 12 meses), capturas de pantalla de sitio web, material impreso y stand/feria.

2. Crear un listado para Mapear todos los puntos de contacto (IG, FB, WhatsApp,
ferias, folletos) con su URL/ubicacion y frecuencia de actualizacion.
3. Realizar benchmarking competitivo: seleccionar 5 competidores locales/regionales;

documentar paleta de colores, tipografias, tono, estructura de mensajes y CTAs (plantilla
Excel con columnas especificas).

4. comparar todos los activos con checklist de consistencia (logo, variantes, uso de
colores, legibilidad, jerarquia). de los competidores con los de Mi Valle de Compras para
realizar un analisis de consistencia visual y generar tabla de desviaciones.
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5. Entrega: informe diagnostico (PDF) con graficos sobre las inferencias y resultados
para hacer mas digerible la informacion + carpeta organizada con evidencias originales.

Herramientas: Google Drive (almacenamiento y versién), Google Sheets/Excel, Miro o
Figma para diagramas de mapeo y puntos de contacto.

Fase 2: Empatizar

En esta fase se pretende comprender la vision del fundador y la percepcion que los
clientes y usuarios tienen de la marca. Se aplican entrevistas, encuestas y observacion de
experiencias en linea y en eventos, para captar insights que permitan entender mejor
coémo se recibe la comunicacién de Mi Valle de Compras y cudles son las expectativas de
los usuarios frente a la relacién de presentacion de oferta de servicios audiovisuales y la
contratacion de los mismos.

Resultado esperado: Conclusiones sobre percepciones, necesidades y expectativas de
clientes y usuarios, utiles para definir insights clave para su integracién en la estrategia de
comunicacion de Mi Valle de compras.

Tareas: 1. Disefiar guias de entrevista semiestructurada para tres perfiles: directiva,
clientes empresariales (organizadores de eventos) y clientes particulares. Incluir
consentimiento informado breve.

2. Reclutar: contratar minimo 8 clientes (mix de recurrentes y nuevos), 3
proveedores/aliados y 2 miembros del equipo interno. Registrar criterios de seleccion.

3. Realizar entrevistas 1:1 (45 min) grabadas y transcritas. Guardar dicho material.

4. Aplicar encuesta cuantitativa breve (10 preguntas maximo) a una muestra de 20
usuarios (preguntas sobre percepcion profesional, claridad, confianza, intencion de
compra) — usar escalas Likert y preguntas abiertas cortas.

5. Observacion participante: asistir a 1-2 eventos donde opere la empresa, registrar
flujos de interaccion y uso de identidad visual en sitio.

6. Sintetizar insights: construir mapa de empatia por segmento y listado de fricciones
principales.

Herramientas: : Zoom/Meet para entrevistas (Que no sean presenciales), Google Forms
para encuestas, Google Docs para resumenes, Miro para mapas de empatia.
Consideraciones éticas: Consentimiento informado explicito; opcion de no grabar;
confidencialidad; manejar con cuidado datos personales y fotografiados en eventos, ajuste
del uso del lenguaje en encuestas y entrevistas acorde al grupo poblacional participante.

Fase 3: Diagnosticar

Con la informacion recopilada, esta fase se dedica a la sintesis y analisis critico de los
hallazgos. Se detectan inconsistencias, debilidades y puntos de mejora en los canales de
comunicacion y en la identidad visual actual. El analisis se organiza en graficos y
esquemas que faciliten identificar las areas prioritarias de intervencion.

Resultado esperado: Diagndstico integral de debilidades, oportunidades y procesos a
optimizar en la comunicacion visual.
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Tareas: 1. Codificar entrevistas: crear cédigo tematico y aplicar analisis tematico para
identificar patrones.

2. Analizar encuesta: calcular medias, desviaciones y frecuencias; generar tablas
comparativas por segmento.

3. Cruzar evidencias: mapear problemas visuales (ej. baja legibilidad, inconsistencia
de logo) con fricciones de usuarios (ej. confusion sobre como contratar servicios).

4. Priorizar hallazgos: crear matriz impacto/esfuerzo y establecer TOP 6 problemas a
resolver.

5. Generar informe diagnostico ampliado con recomendaciones prioritarias vy

justificacion (PDF + presentacion ejecutiva de 10 diapositivas con graficos como Canvas
de Valor, Buyer Persona, entre otros).

Herramientas: Excel para codificacion cualitativa, analisis cuantitativo y generacion de
tablas de cruce de informacion; PowerPoint / Google Slides Para la presentacién del
diagnéstico.

Consideraciones éticas: Correcto manejo de la custodia del material, realizacion objetiva
de analisis de la informacion y revision por tutor de manejo de la informacion.

2. Objetivo: Configurar los elementos visuales y lineamientos de identidad de Mi Valle de
Compras. A través del analisis de sus valores y el establecimiento de pautas renovadas
de manejo de la marca con el fin de unificar su presencia y facilitar la integracion
coherente de recursos graficos y visuales para efectos de la comunicacion de Mi Valle de
compras.

Fase 4: Conceptualizar

Aqui se busca determinar los fundamentos de la identidad de marca: valores, tono de
comunicacion, atributos y personalidad. Se traduce la informacién obtenida en etapas
previas en enunciados que guien la proyeccion de la marca.

Resultado esperado: Base conceptual que articule los valores, personalidad y
lineamientos iniciales de la comunicacion e identidad visual de Mi Valle de Compras.
(Documento conceptual + moodboards de 3 conceptos)

Tareas: 1. Taller co-creativo con el equipo directivo (2—3 horas): validar insights y priorizar
atributos de marca. Usar dinamica de votacién para elegir 3 atributos clave.

2. Definir: misién, vision, propuesta de valor y arquetipo de marca.

3. Construir el manifiesto de marca (50-100 palabras) que sintetice personalidad y
propésito. 4.Generar diagrama de “conceptos sombrilla” y realizar un top 3 ( este insumo
funciona para la generacion de recursos como slogan, y para la implementacién en
narrativas visuales alternativas) con moodboards y justificacion basada en insights.

Herramientas: Miro y Google docs (para resguardo de informacion taller, diagramas
Conceptos sombrilla, cuadro de atributos, mood boards, mapa de valores, etc.).
Consideraciones éticas: Adaptacion del uso del lenguaje segun la necesidad del grupo
participante y evitar simbolos que puedan excluir o estigmatizar audiencias.
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Fase 5: Idear

La fase se centra en la generacion de propuestas visuales y creativas. A través de lluvias
de ideas, integracién de mood boards en bocetos, se plantean opciones de colores,
formas, slogans y estilos graficos que expresen la identidad conceptual definida.
Resultado esperado: Opciones iniciales de identidad grafica, logo, paleta cromatica,
tipografia, mensajes clave (Carpeta con logos vectoriales (Al, SVG), paletas, tipografias y
muestras aplicadas).

Tareas: 1. Bocetacion: producir minimo 12 bocetos de logo en papel y 6 versiones
vectoriales iniciales.

2. Paleta cromatica: proponer 3 paletas (primaria + secundaria + de soporte) con
valores hex’CMYK y contraste verificado.

3. Tipografia: seleccionar familias tipograficas primarias y secundarias (con
alternativas web-safe), probar jerarquias y tamanos base.

4. Desarrollo de sistema de iconografia y fotografia: iconos y lista guidelines
fotograficas (estilo, encuadre, tratamiento de color).

5. Documentar decisiones: justificar por qué cada opcion responde a los insights. e

integrar la fase de Validacion y ajuste de resultados, para su refinamiento hasta el
resultado final.

Herramientas: Mood boards, bitdcora de bocetacion, Adobe lllustrator, Google Fonts.
Consideraciones éticas: Comprobar derechos sobre tipografias e imagenes; preferir
recursos con licencia libre o comprar licencias.

Fase 6: Sistematizar

Se consolidan las propuestas graficas en un sistema visual unificado que garantice
coherencia y aplicabilidad en diferentes canales. Se construye un manual de marca que
sirva como herramienta de referencia para la comunicacién futura.

Resultado esperado: Manual de marca completo con logo, tipografia, paleta cromatica,
sistema de aplicaciones y lineamientos de uso. (Manual de marca PDF + fuente editable y
set de plantillas).

Tareas: 1. Estructurar manual de marca: secciones (introduccion, arquitectura de marca,
logos y variantes, paletas, tipografias, iconografia, fotografia, grid y reticulas, lenguaje
grafico, plantillas para redes y documentos, aplicaciones offline).

2. Crear plantillas: 6 plantillas para redes (IG post, IG stories, carrousel, formatos de
publicacion en la pag. web), 3 plantillas para documentos (presupuesto, cotizacion, ficha
técnica) y plantillas de material POP simulacién 3D.

3. Definir reglas de uso y de no uso (ejemplos de errores frecuentes etc).

4. Entrega de manual en PDF interactivo + archivo fuente editable.

Herramientas: Figma (para sistema y componentes), Adobe InDesign/lllustrator (PDF
final), Adobe Dimensién para renders 3D, Google Drive para custodia y entrega del
material.

Consideraciones éticas: Incluir seccion de accesibilidad (contrastes, lectura facil) y
pautas para lenguaje sensible.
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3. Objetivo: Integrar la estrategia de comunicacién visual coordinando los elementos
corporativos graficamente unificados, articulando conceptos visuales, elementos de
comunicacion fisicos y digitales bajo una planificacion temporal que garantice coherencia
y consistencia en todos los puntos de contacto de Mi Valle de Compras.

Fase 7: Prototipar

Esta fase, es una fase iterativa que ocurre de manera transversal durante el desarrollo del
proyecto, en conjunto con la fase 8 descrita como fase de validacion, En esta se
desarrollan piezas de comunicacion y prototipos visuales aplicados a escenarios reales,
tanto digitales como offline. Estas piezas permiten evaluar la coherencia y efectividad de
la nueva identidad antes de su despliegue completo.

Resultado esperado: Prototipos de piezas graficas aplicadas (posts en redes, material
POP, disefio web) listos para pruebas, validacion y produccion.

Tareas: 1. Disefar y entregar 10 piezas para redes sociales (posts estaticos y carruseles),
3 piezas para material impreso (volante, ficha técnica, roll-up) y una landing page plantilla.
2. Preparar versiones optimizadas para moévil y desktop (landing) y exportar assets
(PNG/JPG/SVG/PDF) con naming convention.

3. Subir prototipos a plataforma de testing (Figma share) para pruebas. Realizar mockups
para pruebas de material digital, y realizar pruebas de impresion del material online.

Herramientas: Figma prototipos web, Adobe Dimensién prototipo render,
lllustrator/Photoshop para piezas; Google Drive para entregables.

Consideraciones éticas: Verificar accesibilidad en web (contraste , lectura y uso del
lenguaje), y permisos para fotografias usadas.

Fase 8: Validar

Esta fase, es una fase iterativa que ocurre de manera transversal durante el desarrollo del
proyecto, de la mano con la fase 7 descrita como fase de prototipado. Esta fase se dedica
a la retroalimentacién. Se realizan pruebas con usuarios, entrevistas y validaciones
internas para comprobar la funcionalidad, recordacion y percepcion de la nueva identidad
visual. A partir de este feedback, se hacen ajustes finales.

Resultado esperado: Reportes de validacion de la coherencia, usabilidad y recordacion
de la identidad visual en clientes y usuarios. Listas de ajustes y muestra de dichos
resultados.

Tareas: 1. Realizar entrevista al grupo ejecutivo de Mi Valle de Compras, luego de la toma
de decisiones de disefo, para obtener feedback y realizar ajustes acorde a la
personalidad de la marca definida anteriormente en taller co-creativo.

2. Disefiar pruebas: test A/B (post antiguo vs nuevo) para medir tasa de interaccion,
tiempo de comprension y recuerdo inmediato (pregunta de recuerdo espontaneo tras 5-10
min).

2. Reclutar muestra: minimo 60 participantes (30 control / 30 test) provenientes de
segmentos objetivo. Administrar tests para medir tareas (comprension de servicio,
identificacion de CTAs) y recoger feedback cualitativo.
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4. Andlisis estadistico simple: comparar medias (t-test) o proporciones para métricas
clave; presentar hallazgos en un panel o grafico de datos.
5. Lista de mejoras finales con nivel de prioridad.

Herramientas: zoom o0 encuentros presenciales para sesiones de retroalimentacion,
Google Forms para test, Excel para analisis de datos, google slides o illustrator para
graficos de datos + lista de ajustes por prioridad.

Consideraciones éticas: Acreditar incentivos a participantes; conservar anonimato;
posible sesgo de muestra (declarar el sesgo, documentar limitaciones)

Fase 9: Planear

En esta fase se organiza la implementacion de los lineamientos visuales a través de un
cronograma de accién. Se definen qué piezas graficas se deben producir, en qué orden y
para qué canales, asegurando una distribucion eficiente de recursos y tiempos.

Resultado esperado: Plan de activacion visual priorizado y alcanzable con cronograma
de implementacion y priorizacion de piezas. (Plan de activacion + cronograma y KPI
sheet.)

Tareas: 1. Listado priorizado de piezas (ej.: portada web, 10 posts de lanzamiento,
plantilla cotizacién, papeleria, material para ferias) con justificacion estratégica.

2. Calendario de activacion (4—8 semanas post-lanzamiento) con responsables y
fechas tope.

3. Estimacién de recursos (tiempo, presupuesto para produccion, terceros necesarios).

4. Definir métricas de éxito (KPIs) por pieza/canal: métricas cuantificables del punto
de partida y metas especificas que se quieren lograr (ej: +20% alcance IG en 8 semanas;
+30% CTR en link de presupuesto).

5. Disefiar como seria una sesion de capacitacion practica (2 h) con el equipo
encargado de comunicacion; entregar checklist de publicacidon en caso de ser aprobado el
proyecto para su implementacioén real.

6. Establecer un plan minimo de mantenimiento e indicadores de seguimiento trimestral.

Herramientas: Cronograma visual, planificacion en Notion, Google Sheets para
presupuesto.

Consideraciones éticas: Transparencia en la comunicacién de cambios; plan para
gestionar mensajes hacia clientes actuales y rutas de atencion.

fase 10: Socializar

Esta fase no responde directamente a un objetivo especifico, pero representa el cierre
integral del proceso. Se centra en la publicacion, socializacion y presentacién de los
resultados del proyecto de disefio, con el fin de compartir el proceso, los aprendizajes y
los resultados obtenidos. En esta etapa se preparan y configuran los distintos formatos de
divulgacion —como presentaciones, publicaciones en redes sociales o documentos de
socializaciéon— tanto para el cliente (si se aprueba la aplicacién real del proyecto), como
para la autopromocion de la disefiadora a través de su portafolio profesional o plataformas
digitales.

Resultado esperado: Configuracion de diferentes formatos comunicativos (presentacion
final, publicaciones para redes sociales, documento de socializacién) que permitan
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divulgar el proyecto de forma profesional y coherente.

Tareas:1. Definicion de los lineamientos de presentacion, seleccion de hitos y contenidos
clave, disefio de piezas visuales, edicion final de materiales.

2. Entrega de carpeta final: Presentaciéon final del proyecto con hallazgos, proceso y
resultados, manual en PDF, archivos y fuentes desarrollados para proyecto (Figma, Al,
SVG), plantillas editables y guia rapida de 1 pagina para redes.

2. Redactar acta de entrega y conformidad del cliente. Realizar revision, compresion y
copia de las carpetas de custodia de datos e informacion obtenida en las actividades de
entrevista, encuesta y participacién en el proyecto.

3. Realizacién de acuerdo con el cliente y tutores del proyecto, sobre formatos de
divulgacion del proyecto para efectos de implementacién por parte del cliente, y de
autopromocioén por parte de la investigadora (teniendo en cuenta los derechos morales y
patrimoniales que se adjudican al proyecto realizado).

3. Realizar publicaciones en el repositorio universitario, publicaciones en redes sociales y
portafolio digital (Behance) en linea con los acuerdos realizados.

Herramientas: Sesiones de encuentro, Adobe illustrator, Google drive y slides.
Consideraciones éticas: Entregar licencias y comprobar uso legal
de tipografias/elementos; acordar derechos de uso entre disefiadora y empresa.

Fases / semanas 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

FASE 1: EXPLORAR

FASE 2: EMPATIZAR

FASE 3: DIAGNOSTICAR

FASE 4: CONCEPTUALIZAR

FASE 5: IDEAR

FASE 6: SISTEMATIZAR

FASE 7: PROTOTIPAR

FASE 8: VALIDAR

FASE 9: PLANIFICAR

FASE 10: SOCIALIZAR

ENTREGA FINAL

Grafico 7: Ejecucidon en semanas de la ruta metodolégica

* Requerimientos de disefio Aplicacion de la marca
Entrevistas a expertos, * Arquitectura de Marca » Estructura web * Encuestas a clientes * Presentacion
dliados y Clientes « Identidad de Marca = servicio al cliente Y expertos + ajustes. de resultados

Empatizar Conceptualizar Sistematizar Validar Socializar

Ruta Metodolégica

Explorar Diagnosticar Idear Prototipar Planear
« Entrevista Gerente « DOFA * Bocetacion * Mocupks » Implementacion de
« Auditoria de Marca « Costumer Journey map » vectorizacion * prototipos funcionales la estrategia CV.
« Benchmarking « Matriz de redes canales online y offline
+ Canalizacion de trabajo

Grafico 8: Grafico de ruta metodoldgica
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Desarrollo

El presente apartado del proyecto tiene como propésito articular los hallazgos de la
investigacion cualitativa y el analisis competitivo para estructurar el redisefio de marca de
"Mi Valle de Compras".

El orden metodolégico obedece a una logica de embudo analitico con las fases
divergentes y convergentes que establece la metodologia del doble diamante, estando
dentro de este primer grupo las Fase 1 (Explorar) y Fase 2 (Empatizar) donde se audita
la realidad interna y el entorno competitivo de “Mi Valle de compras” contrasta esta
realidad con la percepcion externa de expertos y usuarios; decantando el material decisivo
en las fases convergentes para este apartado especifico la Fase 3 (Diagnosticar), la cual,
cruza ambas esferas de desarrollo anteriormente mencionadas para generar directrices.
Cada fase corresponde también al proceso de empatizar y definir que recomienda la
metodologia de Design thinking, para entender de manera excelente el contexto de la
situacion a intervenir, asi mismo estas fases tributan directamente al objetivo general del
proyecto, evidenciando que la "inconsistencia visual" es solo el sintoma de una carencia
estratégica mayor.

FASE 1. EXPLORAR

A. Reconocimiento del contexto interno

Se realiza como primera intervencion una entrevista al directivo el sefior Juan Carlos
Barreto de la empresa objeto de estudio para este proyecto siendo como bien sabemos
una marca registrada como Mi Valle de Compras, Donde se pretende conocer el génesis
de la empresa, su forma de operacion, la gestion de marca realizada y los objetivos
comerciales de la misma. Cuyo analisis permite observar un punto estructural critico: la
marca es, en este momento, indistinguible de la figura de su fundador y hay una fusién
entre el nombre correspondiente a una actividad econdmica inicial en el momento de la
fundacion de la empresa, en contraste con su linea de negocio predominante o actividad
de negocio actual. ante esto se generan tres riesgos estratégicos:

1. Fragilidad institucional ante escalabilidad.
2. Dificultad para estructurar submarcas autbnomas.
3. Confusién entre propuesta de valor y portafolio operativo.

Insights y fallas estratégicas:

e Fusion Actividad-Marca: La empresa opera bajo la inercia de la prestacion del
servicio. No hay una "marca" gestionada estratégicamente, sino un conjunto de
activos operativos (equipos, luces, pantallas) que se alquilan.

e Contradiccion interna: Se busca competir por contratos corporativos, pero la
estructura de atencion inicial y la vitrina digital operan bajo una logica de
informalidad local. Si el fundador no interviene directamente, la marca carece de
autoridad propia para cerrar una venta.
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Si la actividad econémica ha evolucionado mas rapido que la identidad visual o
conceptual, es probable que exista una disonancia entre lo que la empresa hace
actualmente y lo que su marca comunica. presentando un punto ciego probable:
crecimiento operativo sin consolidaciéon simbélica.

B. Auditoria de marca

Como bien introducimos en este documento Mi Valle de Compras es una empresa
Tuluefia, con proyeccion comercial en el Valle del Cauca, dedicada dos lineas de negocio,
su primera linea de negocio dirigida al comercio y la segunda a el alquiler de equipos
audiovisuales, amenizacion para eventos y prestacion de servicios relacionados, empresa
la cual evidencia una problematica central de inconsistencia visual y debilidad en la
comunicacion, debido tal vez a la poca claridad de manejo de marca bajo una arquitectura
de marca difusa que confunde al publico objetivo y diluyen la presencia de la marca tanto
en plataformas online como en los puntos de contacto offline, lo cual afecta directamente
la percepcion y diferenciacion de la empresa, a continuacion encontramos una linea de
tiempo evolutiva para entender un poco este panorama y un grafico complementario para
entender la actual integracién del disefio en la marca.

Creacién de Momento de Crisis mundial

la empresa transicion Baja demanda de
eventos - cierre de

pdagina web

apoyo comfandi de directorio comercial o
directorio comercial servicios audiovisuales

2004 - 2005

Registro en ) ) Planteamiento de
camara de Afianzamiento del Proyecto
comercio servicio Arquilectura empresarial y

formalizacién proyecto Primeros convenios B2B reposicionamiento

Gréfico 9: Linea de tiempo mi valle

Escalera Design Ladder 4

2 3 El disefio como

Estrategia
~
JiValle

decompras.com

El disefio como
Proceso

El disefio como
Estilismo

1

No disefio

Grafico 10: Posicionamiento Escalera del Disefio de Design Ladder.
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Como bien se mencion6 antes se realizé una revision de los puntos de contacto y gestion
de la identidad visual y comunicacién actual de las lineas de negocio “Mi Valle de
Compras” y “Mi Valle Led”, la cual revela un colapso en la coherencia de la marca. Con
una minima presencia offline como se evidencia en la imagen namero # en la seccion de
Justificacion al inicio de este documento, y la dispersion total en el ecosistema digital esta
entre "MiValle decompras.com", un Facebook genérico y un Instagram "MiValle LED360"
como se puede evidenciar en las imagenes #### respectivamente.

£ Mivalle O essoe Juan Carlos Bareto Ramirez

¢
8 Folow rovicrn 350694696

Alguiler
PorsHoaras

Posts =5 Fiters

ol L
PPPPP ~ 4}

W—‘—‘i‘é‘u‘i%‘—‘iq Lk i &8 1cfaking 4441
‘ O=0=0=
Imagen 1: Pagina 1 facebook Imagen 2: Pagina 2 facebook Imagen 3: feed instagram

Continuo a esto el tono de comunicacion es reactivo y la calidad gréafica proyecta
informalidad, lo cual choca frontalmente con el criterio 2 del benchmarking (Calidad
Produccién y Profesionalismo) Encontrandose brechas no solo en la Coherencia entre
identidad visual y nivel del mercado y la Consistencia en tono comunicacional si no
también en:

e Claridad de propuesta de valor

diferenciada. Y+
e Integracién entre marca principal y

submarca.
e Profesionalizacion de presencia

digital.

A continuacion tendremos un grafico
pre-diagnéstico que ubica la posicidon
actual de Mi Valle en un eje de I;II

percepcion. Si la marca compite en un g*zdeco'm'@!!ﬂ
entorno donde otras empresas presentan
mayor sofisticacion visual o claridad
estratégica, el riesgo no es solo estético,
sino perceptual: menor valor percibido.
Cuestién que evidenciaremos en adelante

con el desarrollo del Benchmarking. Grafico 11: Posicionamiento

Profesionalizacién visual - X+

(3‘4&%%

Claridad estratégica -
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C. Benchmarking competitivo (Proceso de analisis y contraste)

Luego de esta intervencion pasamos a un segundo proceso de revision de los puntos de
contacto y gestiéon de la identidad visual y comunicacion actual de las lineas de negocio “Mi
Valle de Compras” y “Mi Valle Led”, asi como de su competencia en el mercado. Para esto
se hizo evidente la estructuracion de un estudio del tipo Benchmarking para el cual se
establecieron 10 criterios de analisis los cuales se evidencian en la Imagen nimero #, con
una escala de satisfaccion o cumplimiento de 1 a 5 (Imagen #).

Guia de Criterios de Evaluacion

# CRITERIO DESCRIPCION

1 Coherencia Visual y Sistema de |Evalla la existencia de un hilo conductor (lege, colores, formas) en todos los puntos de contacto, verificando
Marca si el sistema es adaptable y no fragmentado.
Caiad Piaduccon y Nivel de ejecucion de piezas, fotografias y videos, analizando si la estética proyecta una empresa

2 Profesionalismo , Vanguardia 4 ie.p - 10100 ¥ : oy P
digital estructurada o una imagen de informalidad.
Capacitacion y manejo de y . . . _

Presencia visual de catalogos, fichas técnicas o guias que expliquen claramente el servicio al cliente,
3 servicio al cliente, nivel de % T 2
¢ eliminando la incertidumbre de 1a contratacion.

asesoria

4 Experiencia de Usuario (UX) en |Facilidad de navegacion y contacto en ecosistemas digitales (Web, Redes. WhatsApp), evaluando la claridad
Canales de Contacto en la canalizacion de servicios

5 Tangibilidad en Entornos Fisicos | Aplicacion de la identidad en uniformes, carnets, sefialética de eventos y marcacion de equipos (branding de
(Presencialidad) activos) para proyectar respaldo institucional.

& Narrativa y Tono de Uso del lenguaje y mensajes clave para proyectar conocimiento técnico y confianza, pasando de la "venta de
Comunicacion (Autoridad) equipos” a la "creacion de soluciones"

7 Omnicanalidad e Integracion de |Fluidez en la transicion del mundo digital al fisico (ej. @Rs en stands o uniformes) y mantenimiento de la
Canales misma promesa visual en cada interaccion.

8 Nivel de Recordacion y Capacidad de la marca para destacar mediante un estilo propio que evite la "paridad de marca"” o verse igual
Diferenciacién (Branding) a todos los proveedores del sector.
EiGSHeTieHl v Presane it Constancia en publicaciones y relevancia del contenido, analizando si la marca mantiene una comunidad

9 Esgagé ica ¥ 4 activa y creible. y si esto interviene claramente en su nimero de ventas. Asi como el nivel de produccién de

g dichas piezas si la estetica proyecta una empresa estructurada o una imagen de informalidad

10 Estrategia de Seguimiento y Uso de piezas visuales o digitales tras la prestacion del servicio para reforzar el vinculo emocional y asegurar

Fidelizacion (Post-Venia) la recompra.

Tabla 1: Criterios evaluacion de Benchmarking

Escala de Calificacion (1 a b)

I CRITERIO DESCRIPCION

Ausencia total de estrategia y disefio. Identidad fragmentada o inexistente, donde el servicio depende 100%

DEngents Aintomal de la voluntad del técnico y proyecta una alta sensacidn de improvisacion.

2 Bésico / Fragmentado Existe el factor a evaluar pero su uso es inconsisiente. Hay elementos, pero no coinciden entre si ni tienen
calidad técnica, generando desconfianza.
3 Aceptable / Funcional El uso{dgl criterio evaluado es coherente, Funciona pero no es el mejor en su clase; es una marca funcional
pero facilimente reemplazable en el mercado.
Identidad sdlida y profesional aplicada rigurosamente en el criterio evaluado. La experiencia de usuario es
4 Destacado / Estructurado yp nakap g : P
clara, proyecta confianza inmediata y una estructura organizacional robusta.

Referente (Bestin-class)/ | Sistema visual e interactivo impecable que genera una "comunidad de creyentes”. La marca trasciende lo
Memorabie estético para crear conexiones por medio del criterio evaluado. es un 5 por su excelencia operativa y visual.

Tabla 2: Escala de evaluacion

Luego para la organizacion de esta informacion tan extensa se estructuré una tabla a
manera de ficha técnica por empresa, puesto que se analizaron cerca de 13 marcas,
contando con una divisibn en dos categorias para mayor claridad de analisis
correspondientes a Analisis SECTORIAL (empresas referente con la misma actividad
econémica de Mi Valle de compras) y NO SECTORIAL (Empresas referentes en estrategias
de comunicacion de diferente sector a Mi Valle), subdivididas estas dos categorias en 3
niveles correspondientes al alcance empresarial como LOCAL, NACIONAL Y GLOBAL.



Horizonte visual del Valle | DOV | TED
2025-2

HEFE
VARLABLE D DATOS DESCRIRCEON HOTAS
Mombre de la Marcs = b__':.:: : —
idantificacia 2
Ubicacitn y Alcancs Rl ual Vel - dewcan] afes de wnCia? recorridal
u i - g
Canaies Digraies v d: _" :D'C‘"“ - Lo O ClOlE WD y 34 ESLA00 BCL WD/ NEl v
Plataluamas
- Lnta e porics e ©orle i
Furios Oifline [ e P e Ol b Presenicin o berun, IoCskes Do O sisns
Lagetipa y Varentes ok Al de legiblided y sdapiabiiced del §imboia
Senlgeria Cror Ergigta I o | TAIYE Analan y msolgia apaada
lduntisdadd Visual
T afia i L oL pataa viwesl Aakis y DelDogps solilads
Dropruesta de Vakor [Slemgar o e corl ] e prometen ol dienbe
v Torg de Comuresen (Cerno Faskien™ Formal, iecrecn, teicana, #ic | DAL S L ORIETICOT FLCHIDNAT
Coarpciwrmins por i g
Varatle Secional destaca o bue segads para o Capacvdad técreca y equinm avdiowsuales mosiados
Diferencial el

armbde Mo Teciors

Entraterpa s o che
ETECGrarTeTiG § e

D nipren o rragenes de s estrategie

E CRTERNDS

Calistadd
Prod uccion ¥
P ofeshn nalisms |
Warguardla digital,

Capacitaidn y
mansjn de servichn
&l cliemis, nival de

anmRaria

Eupaibercia de
Uhisi aaba [UE) @n
de

Tanglidisian an
Entemas Flalcos
[P s B )

Tabla 3: Ficha técnica para evaluacién de benchmarking
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Para este punto del desarrollo del proyecto se evaluaron cerca de 14 empresas en total
respondiendo a la categorizacion mencionada. con el fin de responder a tres variables
estratégicas:

e ; Quién comunica mejor? (manejo de identidad coherente).
e ; Quién segmenta mejor? (estrategia de contenido por publico).
e ;Quién tiene arquitectura mas clara? (Diferencian lineas de negocio claramente).

A continuacién presentamos las empresas evaluadas de acuerdo a su categoria y los
insights que se encontraron dentro de cada una de ellas, para efectos de eficiencia de la
informaciéon, en este punto no se pondra el analisis completo de este proceso solo las
conclusiones o insights encontradas pertinentes por cada empresa, pero ud podra

encontrarlo si desea ahondar o corroborar en informacion, en el siguiente link:

h : . le.com/spr h 1s0fXs1 W
LzvYN5w/edit?usp=sharing
BENCHMARKING SECTORIAL

NIVEL CARACTERISTICA

EMPRESA

Participante en el estandar local con
un Ecosistema digital estructurado

{3‘-1ﬂosmwlx

PRODUCCIONES

n3kLFpbX

WocWuW xCi

INSIGTH RELEVANTE

Ofrecer una experiencia de usuario digital madura
y sin fricciones, te pone en el mapa.

LOCAL

Comunicacion basada en su
capacidad y alcance operativo.

Transformar en una narrativa de seguridad y
confianza.

N

D’ GROUPE Posicionamiento B2B:
especializado en Event Marketing.

NACIONAL

Proyectar una estructura organizacional potencia
escalar a contratos corporativos.

Tangibilidad fisica de la marca,
posicionamiento por categoria-
calidad - regional.

Persival

—PRODUCCIONES—

La estandarizacion visual de la operatividad genera
percepcion masiva de respaldo institucional.

icono espacial cultural
posicionamiento por estilo de
vida y uso.

GLOBAL

Convierte cada registro de los asistentes en
publicidad organica instantanea.

Infraestructura y seguridad global:
calificado como el "estandar de oro".

El disefio debe ser una estructuracion técnica
omnicanal que elimine la incertidumbre.

Tabla 4: Ficha resumen insights de benchmarking sectorial



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1s0fXs1_Wb0n3kLFpbX8p0WocWuWqQ9oxCi3QLzvYN5w/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1s0fXs1_Wb0n3kLFpbX8p0WocWuWqQ9oxCi3QLzvYN5w/edit?usp=sharing
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BENCHMARKING NO SECTORIAL
NIVEL EMPRESA CARACTERISTICA

INSIGTH RELEVANTE

Humanizacion del servicio + estrategia |Humanizar la marca y estandarizar su estética es el
1 ¢ Odontologia Lizeth Marmolejo método comprobado a nivel local para destacar.

LOCAL

Coherencia y escalabilidad Alineacion La coherencia visual no es un logotipo, es un sistema
marca + comunidad vivo escalable.

LALI==T.

uan Storytelling de Origen: No venden el Utilizar el arraigo territorial puede elevar la marca a un
aldez grano, venden orgullo. "simbolo de calidad y respaldo regional".

NACIONAL
BURGER Comunicacion audaz que rompe la En un sector saturado adoptar una identidad genuina
KING paridad de marca. evita competir exclusivamente por precio.
LV 3 Brand Content: Su marca no muestrala |La comunicacion digital deja de exhibir productos y
Red Bull bebida, muestra hazafas. servicios.

THE Conilitilcacién dudaz sobre laautaridad Coherencia de comunicacion articulada con las
NORTH t&cRica v FaSIStEnEE estrategias que refuercen en una misma linea la
GLOBAL FACEN Y percepcion del servicio.

Sistematizar y recompensar la creacién de contenido
GoPro User Generated Content (UGC) por el usuario es vital para obtener un esfuerzo

- - - - Comunidad - conversacion bidireccional publicitario organico.

Tabla 5: Ficha resumen insights de benchmarking NO sectorial

Hallazgos: Al cruzar la lista de competidores del benchmarking expone de manera
contundente que Mi Valle de Compras esta operando bajo un paradigma estratégico
caduco. A continuacion, las conclusiones criticas de exploracion que justifican la
intervencion proyectual:

1. Fragmentacion es el patron dominante en lo local: Tanto Mi Valle como
competidores directos presentan debilidades en sistema visual formal,
documentacion de procesos y omnicanalidad. La brecha no es técnica; es
estructural y comunicativa.

2. Latangibilidad fisica correlaciona con percepcién de autoridad: Varios de los
casos estudiados demuestran que estandarizar activos fisicos y digitales
incrementa la percepcién de respaldo institucional. En el sector audiovisual local,
esta practica no esta sistematizada.

3. Las marcas memorables construyen narrativa, no catalogo Juan Valdez y Red
Bull no venden producto, venden significado. En el sector local, la comunicacion
sigue centrada en “equipos disponibles”.

4. El UGC sin sistema no escala GoPro convierte usuarios en embajadores
mediante estructura formal. En el contexto local, el contenido de eventos no esta
institucionalizado como activo estratégico.

El benchmarking evidencia una constante:

e Lo local compite por capacidad técnica.
e Lo nacional compite por identidad.
e Lo global compite por significado y sistema.
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Mi Valle actualmente compite solo en el primer nivel por capacidad técnica, si la intervencion
no migra hacia el establecimiento de identidad e imagen corporativa como un activo que
suma valor perceptual y econdmico a la empresa articulando sistema + narrativa +
estandarizacion tangible, seguira en paridad de marca dentro de su nicho.

Sin embargo, cabe aclarar que hasta este momento las conclusiones se basan unicamente
en investigacién de escritorio, en lo que podemos percibir desde una distancia considerable
al contexto real, adelante vamos a poder conocer la opinion de expertos, deteccién de
necesidades frente al proyecto en el contexto real y contrastar dicha informacioén para poder
ir aclarando el panorama hacia la toma de decisiones objetivas.

FASE 2 . EMPATIZAR

Luego del analisis comparativo de referentes sectoriales y no sectoriales, donde se
identificaron brechas claras en coherencia visual, narrativa estratégica y sistema de
marca, la investigacién se trasladd del escritorio al terreno real. Para esto se realizaron
entrevistas semiestructuradas a tres grupos clave:

3.

Expertos que evaluaron desde criterios técnicos (coherencia, diferenciacion,
profesionalizacion).

Contratantes (organizadores, casas de eventos, clientes empresariales) que
priorizan seguridad y cumplimiento.

Clientes finales que valoran experiencia, confianza y percepcion de valor.

A continuacién, la decantacion técnica de los hallazgos por cada perfil:

1. EXPERTOS

Julian Ortiz

Caracterizacion: Aliado experto sectorial / Ente regulador.

Experiencia: Director del Area de Desarrollo Empresarial, Camara de Comercio
de Tulua.

Insights estratégicos: El crecimiento del sector es discreto; el estancamiento de
las empresas locales se debe al miedo a la carga tributaria y la informalidad. Las
empresas que logran escalar a contratos corporativos o estatales son
exclusivamente aquellas que formalizan su estructura e invierten en nueva
tecnologia (ej. pantallas de gran formato). La innovacién técnica es obligatoria para
sobrevivir.
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Luis Fernando Muioz Roldan

e Caracterizacion: Experto en ecosistemas digitales.

e Experiencia: Consultor Digital Marketing, automatizacion y docente universitario.

e Insights estratégicos: Mi Valle sufre de una fragmentacion digital severa. Carece
de un Customer Journey Map que conecte los canales sin friccion. La falta de
velocidad en la respuesta y la ausencia de una identidad visual homogénea entre
redes, web y WhatsApp devalian la marca ante nuevos prospectos. Exige
abandonar las métricas de vanidad ("likes") y enfocarse en medir el retorno de
inversion y la conversion real de la pauta.

Diana Milena Aristizabal

e Caracterizacion: Estratega de Marca y Posicionamiento.

e Experiencia: Directora del programa de mercadeo en la PUJ, mas de 20 afios de
trayectoria B2B/B2C.

e Insights estratégicos: Depender de la reputacion de clientes de hace 15 afios es
un punto ciego que estanca el crecimiento. La marca debe crear una estrategia
multi-audiencia con objetivos separados para clientes institucionales y familias. El
diferencial no debe cambiar por modas; debe anclarse firmemente en proyectar
"tranquilidad y seguridad", utilizando el disefio para prolongar la experiencia del
evento en el tiempo.

2. CONTRATANTES

German Alberto Tejada Davila
e Caracterizacion: Aliado B2B / Duefio de locacion.

e Experiencia: Arquitecto y propietario de Santa Lucia Gourmet (Centro de
Eventos).

e Insights estratégicos: Caso limite de desconexién visual. Su fidelidad al servicio
radica estrictamente en la sinergia operativa en el lugar del evento y la
puntualidad, ignorando y restando valor a la imagen corporativa. Confirma
explicitamente que no recomendaria a la empresa basandose en su imagen visual,
demostrando que actualmente la marca grafica no aporta ningun valor comercial
en el cierre de sus negocios.

Nelson Acevedo
® Caracterizacion: Cliente B2C/B2B y aliado operativo.
® Experiencia: Decorador de eventos (8 afios en el sector).

® Insights estratégicos: A diferencia del cliente corporativo duro, para este perfil la
presencia de una imagen corporativa digital fuerte es determinante para que este
nicho recomiende el servicio a terceros.. Su recordacion visual de Mi Valle es
precaria (recuerda que el logo lleva el nombre, pero no identifica paleta de
colores).
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3. CLIENTES FINALES

Catalina Gutiérrez Gémez

e Caracterizacion: Cliente corporativo / Solicitante de alto nivel.

e Experiencia: Administradora Club La Rivera (Comfenalco Valle), contratante
desde hace 13 anos.

e Insights estratégicos: Existe una falla critica de naming y posicionamiento:
asocia el nombre "Mi Valle de Compras" con un directorio comercial local (tipo
Mercado Libre), no con produccién audiovisual. La relacion se mantiene
exclusivamente por la marca personal de Juan Carlos Barreto. Confirma que la
imagen visual de la empresa es deficiente y no refleja en absoluto el nivel de
capacidad técnica del servicio que prestan.

Ana Maria Tobar Arias

e Caracterizacion: Cliente corporativo / Solicitante de alto nivel.

e Experiencia: Gerente Corporativa de Comfandi Tulua.

e Insights estratégicos: La presencia digital es un factor eliminatorio; su ausencia
descarta inmediatamente a un proveedor corporativo. Reconoce el nombre "Mi
Valle", pero la identidad grafica (logo, colores) es totalmente invisible en su
memoria. Valora los tiempos de montaje y la resolucion de contingencias, y exige
recibir la oferta técnica en formatos profesionales estructurados (PDF), no en
mensajes informales.

De estas entrevistas por cada grupo entrevistado podemos concluir lo siguiente:

HALLAZGO ADVERTENCIA

» El posicionamiento debe ser estable y no
reactivo a tendencias efimeras.
La promesa de valor debe anclarse un

; N « Cambiar la estética sin consolidar la promesa de
EXPERTOS feo :ncc‘)algtg? ég’)‘ calidad del servicio; novedad valor es un ejercicio cosmético inutil.

Es ineludible establecerse maneras de
medicion el éxito de la estrategia.

« La empresa cree que su trayectoria local es
suficiente garantia, pero el nuevo contratante que
llega a sus redes fragmentadas percibe riesgo
logistico e informalidad, lo que afectara sus
conversiones.

Buscan reduccioén de incertidumbre.
CONTRATANTES La"demswn_de_ corrlpra en B2B no se basa en

el "entretenimiento” de las redes sociales, sino
en la percepcion de respaldo.

« El usuario disfruta el servicio, pero no se convierte
en embajador de la marca porque no hay una
directriz visual que conecte su buena experiencia
con el nombre de la empresa ni que activen una
comunicacion bidireccional en los canales digitales.

« Valoran el resultado final del evento, pero no
CONTRATANTES asocian esa calidad con la marca "Mi Valle".

Tabla 6: Ficha resumen conclusiones investigacion cualitativa (Entrevistas)
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La viabilidad de "Mi Valle" pende de un hilo fragil, existe una asimetria letal donde la
capacidad operativa es anulada por una proyeccion visual deficiente y generalista. Creer
que la trayectoria local sustituye el posicionamiento es un error estratégico grave. Si no se
impone una claridad estructural inmediata, coherencia visual y una segmentacion estricta
por nichos, la marca seguira diluyéndose y quedara condenada a competir por precio en la
informalidad, bloqueando su entrada al mercado corporativo de valor.

A partir de estas conclusiones podemos empezar aclarar el panorama de intervenciones
en el presente proyecto, por lo cual continuaremos con la fase 3 donde se evaluara el
viaje del cliente de Mi valle de compras, una Matriz de redes para evaluar las plataformas
digitales disponibles actualmente y escoger los canales de intervencion segun criterios
estratégicos previamente definidos, finalizado en la presentacion de un diagndstico
completo y concreto del tipo DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas)
para Mi Valle de Compras.

FASE 3 . DIAGNOSTICAR

A. Customer Journey Map Figital (Fisico-Digital)

Para este proyecto se hace imprescindible conocer el recorrido actual que presentan los
clientes, de manera tanto digital como fisica, para asi establecer ademas de por las
funcionalidades de redes sociales, cuales serian los canales mas eficaces de intervencion
para el caso especifico de Mi Valle de compras de comunicar su oferta a sus clientes y
sembrar una conciencia de marca alineada al posicionamiento deseado este recorrido o
bien conocido Costumer Journey Map del cliente actualmente se ve de la siguiente
manera:

Costumer Journey Map Figital Punto ganado
Punto x trabajar
Web / Landing Page Whatsapp Ofertas @
a @ Contenido R.S Email mk
Estrategias ‘Web redireccion Catalogo /
SEO Servicio al cliente user service
@ Etiquetaen R.S Programa de @
fidelizacion
Publicidad Web Playlist digitales
Online @ Webs de terceros Encuesta

DESCUBRIMIENTO CONSIDERACION COMPRA RECOMENDACION
. Boca a Boca
@ - . Asesoria - Directivo J.B
Oficina

@ Prescencia evento
Equipos
. Agenda

. Relaciones publicas
Grafico 12: Costumer Journey Map Figital

. Estrategias
omnicanal

Senaletica
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e Descubrimiento : El usuario hace una exploracion inicial en busca de referencias,
proveedores de servicios.
Digital: por medio de buscadores web, redes sociales y recomendaciones por IA.
Fisico: por medio de recomendacion o pregunta por encuentro presencial.
Friccion: encuentra tres perfiles de Instagram distintos y un sitio web desactualizado.
Confusion de identidad.

e Consideracion: El cliente busca validaciones que le transmitan confianza e intenta

cotizar.
Digital: Busca conexiones web con terceros, testimonios, numero de seguidores e
interacciones.
Fisico: Considera una reunién presencial en oficina, atencién personalizada y rectifica
disponibilidad.
Friccion: La falta de un catalogo unificado obliga a una interaccién prolongada y
dependiente del tiempo del fundador lo cual genera retraso y percepcion de desorganizacion.

e Compra:El cliente adquiere y agenda el servicio.
Digital: de la web busca una redirecciéon de servicio al cliente, asesoria por whatsapp,
catalogo digital, métodos de pago digitales (abono, facturacion electrénica).
Fisico: Acuerda agenda con Juan Carlos Barreto, se entregan recursos necesarios para la
realizacién del servicio (dependiendo de cual fue contratado), Se entregan recibos y medios
de pago en efectivo (abonos)

e Prestacion del servicio: Ejecucion del servicio contratado digital o presencial.
Digital: Estrategias de servicio como playlist colaborativas, servicios como bingo virtual
entre otros.

Fisico: Se evalua la puntualidad, vanguardia tecnolégica, calidad del montaje, realizacion
acorde a protocolo y capacidad de solucién de imprevistos.
Friccion: branding invisible en el lugar del evento.

e Recomendacioén (Post-servicio): Se evalua la calidad del servicio y la capacidad
de retencién del cliente.
Digital: a través de encuestas satisfaccion, programas de fidelizacion, email marketing y
anuncios de ofertas.
Fisico: Incentivos de recordatorio, incentivos de etiqueta en redes, voz a voz.
Friccion: No hay recoleccion de feedback sistematizada ni incentivos para compartir
material grafico de manera que beneficie a la marca. Punto muerto: Pérdida de retencion.

Riesgo estratégico

Existe una disparidad critica entre lo que demanda el mercado corporativo (certidumbre,
omnicanalidad, UX impecable) y lo que ofrece la empresa (trato personalizado pero
desordenado, comunicacion fragmentada). Si el recorrido no es claro digitalmente, el usuario
depende del contacto directo, lo que limita la escalabilidad.

A medida que ingresen competidores con menor capacidad operativa pero mayor dominio
del ecosistema visual y digital, Mi Valle perdera cuota de mercado por obsolescencia
perceptiva.
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B. Matriz de redes sociales: Depuracién radical

Para empezar con la clarificacion del panorama, en canales y procesos, empezamos con
un analisis a manera de matriz comparativa de redes sociales con el objetivo de evaluar
de manera estructurada las plataformas digitales disponibles actualmente segun criterios
estratégicos previamente definidos.

El analisis permitid identificar qué canales representan una prioridad estratégica —por su
impacto directo en visibilidad, construccion de marca y captacién de clientes— y cuales
deben asumirse como canales secundarios de apoyo, enfocados en amplificacion,
presencia complementaria o segmentacion especifica. Esta jerarquizacién evita la
dispersion operativa y responde a una légica de concentracion de recursos: en lugar de
intentar presencia generalista en todas las plataformas, se establecen ejes digitales claros
que optimizan coherencia comunicativa y eficiencia estratégica.

Luego de hacer este sondeo sobre la funcion, objetivo y utilidad de la mayoria de redes
disponibles, se ha establecido que para la estrategia debemos optar por la reduccién de
canales y especializacion, donde nos concentraremos en el siguiente nucleo de accion
primaria:

® Pagina web — Activo estructural (imprescindible)

® |Instagram — Visibilidad, portafolio de experiencias (Reels/Carruseles) y captura de
atencion (Cima del embudo).

® Facebook — Alcance local, para Conectar con audiencias maduras y ventas
directas.

® WhatsApp — Conversioén, cumpliendo una funcién Transaccional. Debe integrar
catalogos estructurados que reemplacen la cotizacion informal, estandarizando la
experiencia de contacto.

Esta seleccion se realiza a partir de una auditoria exhaustiva de canales digitales, analisis
que podra ser evidenciado en la Tabla numero # de la siguiente pagina “Matriz de Redes
sociales”

Para finalizar con el cruce de informacion en este punto, en cuanto a espacios fisicos de
acuerdo con el Customer Journey Map se considera intervenir con la aplicacién de la
identidad visual en los aspectos de indumentaria corporativa, sefalética, papeleria de
comunicacion interna y externa de la empresa.

De manera fisico-Digital se piensan implementar automatizaciones de procesos, asi como
procesos de atencion y servicio al cliente y documentos de soporte para asesorias.
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MATRIZ DE REDES

Edad

Tipo de Contenido

* Tips y consejos

Formatos

Util Para...

» Social Commerce

asiatico.

Entretenimient : : . Reels, i
@ Vgnrte;:r;lmlen R 18a34 | .Estilo de vida (Lifestyle) Hii‘,?osrias y ?Sgg{ggﬁ::ﬁﬂy%
Branding Sl * Novedades de marca Carruseles | visual.
' * Productos/Servicios
Alcance Local / * Noticias locales Reels Conectar con
Gonunidad | 30a55+ |« Contenido familiar/social | Eplaces y audiencias
Ventas anos » Ofertas y Marketplaces Grupos maduras y ventas
* Educativo directas.
+ Ofertas exclusivas Estados,
_IT_ideIizaci_Qn / Tlransvers * Atencion personalizada I(\:/Iatéfogos y g(;ag(r;{‘eventas y
ransaccion a * Actualizaciones de ensajes e ;
pedido direptas técnico/comercial.
Educacion / * Tutoriales (How-to) Videos Posicionarse
Entretenimiento | 18850+ | « Documentales/Vlogs horizontales | como autoridad y
Largo aues * Reviews de productos 4Ky Shorts [ SEO en Google.
* Educativo
* Entretenimiento y humor g(')?,t%%s Lograr viralidad
Descubrimiento / | 13 a 25 « Tendencias (Trends) sl rapida y
Entretenimiento | afios « Creatividad \égnlgic?ig humanizar la
TikTok * Tips rapidos tandencia marca.
* Novedades de la i
Autoridad / B2B/ [ 25255 | industria e | oz iecarTadss
Networking afios « Liderazgo de opinién Ieianas Y | PR aeaes ¥
go ae op Video nativo | credibilidad.
- Casos de éxito
-~ + Contenido de valor Generar
Comunidad / 20 a 40 exclusivo ; dC_Efina_Igs de | conversaciones y
Exclusividad afios = Noticids de ultimo minifo. | CIUSIOM ¥ fidelizar
* Archivos y recursos Bots comunidades
+ Automatizacion )
-  Noticias de actualidad | F1lOS - »
Noticias / Qliclasiae aclualida (Threads), Gestién de crisis y
X Opinion / 2203345 . Bg%géz (;lptglucc):lréncias Textoy tendencias de
Tiempo Real « Critica y satira Eggi?)cms de | opinién rapida.
» Opiniones breves o Fomentar la voz
Conversacién / 20a40 - Actualizaciones de marca Publicacione de marca y el
= s de texto y
Texto anos » Humor basado en texto engagement
e Fotos :
* Interaccion directa directo.
» Momentos efimeros Lentes de
Relaciones 13a24 |- Contenido de amigos Realidad 'gﬂ,enggiseﬁeeﬂc%as
Cercanas / AR afios + Entretenimiento visual Aumentada y nfriBraivas
« Juegos/Filtros Spotlight :
= Servicios financieros Mini- Operar
? Super-App / Transvers | « Mini-juegos roaramas y | comercialmente
0 Todo en uno al (Asia) * Noticias estatales/locales IF\)/Iergmsajeriay en el mercado

Tabla 7: Matriz de redes sociales
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C. Matriz de diagnéstico DOFA

MATRIZ Y ANALISIS DOFA

Arquitectura de marca difusa
(multiples naming e identidades).
Identidad visual posiblemente
desactualizada.

Comunicacién no segmentada.
Dependencia absoluta de
atencion humana para cotizar
(nula automatizacién UX).

=i

Fortalezas Amenazas

Imagen 7: Matriz de diagnéstico DOFA

El analisis estructural indica que el problema central no parece ser falta de mercado ni falta
de servicios, sino falta de consolidacion estratégica de marca. El crecimiento operativo no ha
sido acompanado por una arquitectura clara que permita:

e Diferenciar lineas.
e Escalar profesionalmente.
e Comunicar con precisiéon por nicho.

Si el anteproyecto planteaba que el problema era “imagen desactualizada”, el analisis
sugiere que el problema real es estructural y estratégico, no meramente visual. Y si no se
aborda desde arquitectura, cualquier redisefio sera superficial. Por lo tanto, la estrategia no
debe enfocarse en "hacer mas ruido" en redes sociales, sino en redisefar la estructura base.
Las acciones innegociables que justifican el desarrollo proyectual son:

1. Definicién de Arquitectura de Marca: Es insostenible mantener "Mi Valle de
Compras" (un nombre asociado a un directorio o0 marketplace) como la cara visible
para servicios técnicos audiovisuales de alta gama. El disefio debe contemplar una
arquitectura endosada, creando "Mi Valle Producciones" (o nomenclatura similar)
respaldada por el grupo corporativo matriz.
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2. Sistema Visual Escalonado: Modernizar la identidad visual no es cambiar un
logotipo. Es crear un sistema tipografico, cromatico y fotografico que se aplique
desde el favicon de la web hasta el branding fisico de las estructuras metalicas en
los eventos (tangibilidad).

3. Formalizar Mi Valle Producciones dentro del sistema: La modernizacion visual
no es un fin estético, sino una consecuencia necesaria de un reordenamiento
estratégico. Si no se define arquitectura, la empresa continuara operando como
conglomerado informal en lugar de sistema de marca estructurado.

4. Optimizar experiencia digital segmentada - Disefio de Interfaz Transaccional:
El redisefio debe incluir las plantillas de cotizacion y los catalogos de WhatsApp.
La identidad visual debe resolver el problema de friccion en el Customer Journey,
reduciendo el tiempo que tarda un cliente en entender qué vende la empresa y a
qgué nivel de profesionalismo lo hace.

Este diagnostico demuestra que la comunicacién visual en Mi Valle no debe tratarse como
un adorno posterior a la operatividad, sino como la interfaz principal que conectara su
capacidad técnica real con la confianza de sus futuros clientes corporativos.

FASE 4. CONCEPTUALIZAR

La fase metodologica de conceptualizacion emerge como una respuesta directa a los
hallazgos criticos obtenidos durante la etapa de diagndéstico, los cuales revelaron una severa
asimetria perceptiva dentro de la estructura de la empresa. Especificamente, el analisis
evidencié que la alta calidad real, la capacidad técnica y el rigor logistico de los servicios
prestados en el terreno chocaban frontalmente con la percepcion deficiente, informal y
fragmentada que generaban sus procesos de comunicacion visual y ecosistemas digitales.
Esta disonancia cognitiva, donde el crecimiento operativo de mas de veinte afos de
trayectoria no estaba respaldado por una consolidacion simbdlica y visual, exigid plantear
una solucién estructural profunda en lugar de una simple intervencién cosmética.

Para resolver esta fragmentacién, se determind la implementacién de un modelo de
Arquitectura de Marca Endosada, basando esta decision en los postulados tedricos de David
Aaker (2014) sobre la gestion de portafolios de marca. Segun la perspectiva de Aaker en
The Brand Relationship Spectrum: the key to the brand architecture challenge, establecer
una arquitectura coherente es el mecanismo fundamental para lograr claridad, sinergia y
apalancamiento, evitando la confusion en el mercado al especificar roles claros para cada
entidad. Contextualizando esta teoria al caso de la empresa, "Mi Valle de Compras"
permanece en la estructura como la marca sombrilla matriz, asumiendo el rol institucional de
aportar la solidez, la confianza y el respaldo corporativo acumulado durante sus afios de
operacién en la region. Simultaneamente, surge "Mi Valle Producciones" como la marca
endosada y especializada, una decisidén estratégica orientada a aportar claridad absoluta
sobre la naturaleza técnica del servicio audiovisual y logistico para eventos. Esta estructura
endosada permite reducir drasticamente la disonancia identificada durante el diagndstico,
pues aleja la oferta de infraestructura técnica B2B de la asociacién errénea con un directorio
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comercial, dotandola de autoridad propia mientras se beneficia del aval reputacional de la
marca madre.

Posterior a la estructuracion del portafolio, el proceso de conceptualizacion requirié la
definicién precisa de los arquetipos de marca para guiar la personalidad y el tono de
comunicacion de las entidades resultantes. Para la marca matriz, "Mi Valle de Compras", se
definié un arquetipo compuesto por un 60% Gobernante y un 40% Ciudadano (Everyman).
Esta proporcion se justifica en la necesidad de proyectarse como una entidad lider y
estructurada que garantiza la calidad y el orden de los servicios locales (Gobernante),
manteniendo simultdneamente una postura accesible, horizontal y enfocada en el bienestar
y conexion de los usuarios de la region (Ciudadano).

Por su parte, la marca especializada "Mi Valle Producciones" se rige bajo un arquetipo del
60% Gobernante y 40% Creador. El rasgo dominante de Gobernante responde a la
exigencia del publico objetivo B2B, el cual requiere reducir la incertidumbre logistica y
demanda un aliado con el rigor y la precision técnica necesarios para dominar la
infraestructura de un evento. El porcentaje de Creador se integra para reflejar la capacidad
de la marca de dominar tecnologias de vanguardia para materializar ideas y construir
experiencias audiovisuales impactantes que el cliente no puede ejecutar por si mismo. De
esta manera, cada arquetipo se relaciona intimamente con los objetivos estratégicos de la
propuesta, dotando al sistema de una identidad robusta que proyecta la tranquilidad,
seguridad y profesionalismo exigidos para escalar en el mercado competitivo del
entretenimiento regional.

O.E 2: Fase 4 | Conceptualizar PADCV - Tania Barreto

Briefing
Lluvia de palabras Arquetipos de marca (Conceptos clave) (Personulidad) (Buger person) (Tono de voz - omunicocién)

Marca endosada
Mi Valle

producciones

Marca sombrilla
Mi Valle

de compras

40%
Creador

40%
The everyman

60%
Gobernante

60%
Gobernante

Es una entidad lider, que garantiza calidad de los servicios
locales, a su vez siendo cercana y enfocada en el bienestar
de los usuarios.

Imagen 8: Conceptualizacion arquitectura y arquetipo de

Un B2B técnico necesita demostrar que puede construir algo
que el cliente no puede hacer por si mismo (Gobernante),
dominando tecnologias que generan experiencias (Creador).

marca.



DT VYN

DI0 WO N

o o~

FASE 5. IDEAR

COU0  [yN Vs

P 2287

Mp AAVY . . 0 RJ aiai/fé/»/mm
/ —

l devoeess.

alle

JUc

[/;, co d¥ cater ‘Valle I'

er etttesce
Aﬂ\\ [

de tesé drvecoe

Imagen 9: Bocetacion.

iValle

decompras.com

Imagen 10: Bocetacion

Horizonte visual del Valle | DOV | TED
2025-2

La fase de ideacion describe el proceso de desarrollo
creativo ejecutado para la materializacion de la
identidad visual correspondiente a la nueva
arquitectura de marca planteada. Este proceso se
origind6 con la construccion de un briefing
estructurado, el cual tradujo las personalidades
arquetipicas y las necesidades estratégicas en
directrices formales de disefio. A partir de este
documento, se inici6 un profundo proceso de
exploracion visual y una meticulosa busqueda de
referentes, tanto sectoriales como no sectoriales,
orientados a identificar lenguajes estéticos que
comunicaran autoridad técnica, modernidad y
pertenencia territorial de manera simultanea. Con
estas bases conceptuales, se procedidé a la etapa de
bocetacion, produciendo  multiples iteraciones
manuales y bocetos que permitieron explorar diversas
morfologias, relaciones espaciales y arquitecturas
tipograficas. Las rutas visuales con mayor potencial
fueron sometidas a un riguroso refinamiento formal,
culminando en la vectorizacion de las propuestas
seleccionadas para garantizar su  precisiéon
matematica, legibilidad y adaptabilidad a entornos
digitales e impresos.

En cuanto al desarrollo del simbolo de la marca
sombrilla, "Mi Valle de Compras", es imperativo
destacar que la propuesta no corresponde a un
rebranding estructural que elimine el capital visual
acumulado, sino a una modernizacion estratégica de
su identidad visual.

El significado conceptual de este simbolo rescata y fusiona los elementos histéricos mas
reconocibles de la entidad mediante un trazo continuo y geométrico. Por un lado, la silueta
delineada construye una aproximacion grafica al mapa del departamento del Valle del
Cauca, anclando el disefio al concepto de conexion territorial y reflejando la ubicacion de
Tulua como el centro de operaciones de la empresa. A su vez, los nodos integrados en la
forma representan el recorrido y la vinculacion fluida entre diferentes puntos geograficos de
la region. Simultaneamente, esta misma linea continua estructura una referencia histérica
ineludible al carrito de compras, rindiendo un homenaje visual a la linea de negocio original
de la empresa como plataforma de comercializacién web.
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Tulud - Corazén del Valle
centro de operaciones
de la empresa

Ubicacién territorial
del Valle del Cauca

Conexion entre Referencia a carrito
puntos geogrdficos de compras

Imagen 11: modernizacion Simbolo.

Posteriormente, la construccion grafica del simbolo de la marca especializada, "Mi Valle
Producciones", se plantea como una consecuencia directa de la arquitectura endosada,
estableciendo una profunda relacion visual con la marca matriz.

En este caso, la linea continua y
territorial presente en "Mi Valle de
Compras" evoluciona para consolidar un
sistema grafico propio e independiente.
Durante esta transformacién, el trazo
pierde su forma utilitaria y comercial del
carrito de compras para mutar hacia un
monograma técnico conformado por las
Imagen 12: Conexién grafica marca endosada. letras 'MVP".

Mi valle de compras Mi valle producciones

El significado conceptual de este nuevo simbolo estd inspirado directamente en el
comportamiento de las ondas y las frecuencias sonoras, aludiendo de manera inequivoca a
la naturaleza técnica del alquiler de equipos audiovisuales y eliminando cualquier asociacion
comercial errénea. Esta abstraccién visual de la linea ondulante transmite conceptualmente
el movimiento constante, la evolucién tecnoldgica y la expansion operativa de la marca en el
sector de eventos. De este modo, ambos simbolos logran conservar un ADN visual
compartido fundamentado en la morfologia de la "linea continua", permitiendo que las
marcas coexistan con altisima cohesion estética dentro del sistema de arquitectura
endosada, proyectando solidez conjunta sin sacrificar sus enfoques de mercado especificos.

FASE 6. SISTEMATIZAR

Mi Valle

La fase de sistematizacion comprende el proceso
metddico mediante el cual toda la identidad visual
ideada fue organizada y normativizada en un sistema
de marca responsivo y riguroso, garantizando su
aplicabilidad técnica en todos los puntos de contacto
de la organizacion.

Imagen 13: Resultado de identidad visual.

/VVP Mi Valle
producciones

Manual de marca
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Este procedimiento consistié en traducir la estrategia de arquitectura de marca endosada a
lineamientos visuales consistentes, plasmados en un manual de identidad que regula el
comportamiento corporativo tanto en entornos de comunicacion fisica como digital, evitando
la fragmentacion estética diagnosticada inicialmente. La estandarizacion abarcé desde la
definicion de areas de proteccién y versiones coexistentes relativas a escala entre la marca
madre y la submarca, hasta la estructuracién de una reticula modular y un sistema
tipografico y cromatico especifico.

La aplicacion de esta identidad sistematizada abarca un espectro integral de puntos de
interaccion fisico-digitales. El objetivo fundamental de todas estas aplicaciones sistematicas
es fortalecer de manera contundente la percepcion de profesionalismo frente al mercado
B2B, erradicando la imagen de improvisacion operativa. Al estandarizar el rigor gréafico de los
documentos y canales, se logra una claridad absoluta de la oferta comercial, permitiendo
que los clientes diferencien sin fricciones los servicios del directorio comercial de las
soluciones técnicas de produccion. Finalmente, la coherencia visual sostenida a través de
todos los formatos garantiza que el posicionamiento de la empresa evolucione,
transformando a "Mi Valle" de un proveedor local dependiente de la trayectoria de su
fundador, en una institucién corporativa reconocible, memorable y altamente competitiva
dentro de la industria del entretenimiento regional

Mi Valle

DESCARGA TU VIDEO 3601

P Mivalle . Mi Valle

Producciones producciones

Imagen 14: sistema de identidad visual.
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FASE 7. PROTOTIPAR

La materializacion de la estrategia se fundamentd en la aplicacion sistematica de la
arquitectura de marca endosada a lo largo del Customer Journey Map, tomando en cuenta 3
pilares fundamentales: Aumentar el nivel de recordacion, optimizar la experiencia de usuario
y comunicar acertadamente la propuesta de valor, asegurando que la identidad visual
trascienda el plano estético para convertirse en una experiencia coherente en cada
interaccion del cliente.

Punto ganado

Costumer Journey Map

Punto x trabajar

Puntos de contacto Digital

Th

DESCUBRIMIENTO CONSIDERACION COMPRA

Arma tu paquete de evento

SEw

Puntos de contacto Fisico = gTmT

Imagen 15: Resultado estrategia anclada al costumer journey map.

Durante la fase de descubrimiento, el esfuerzo proyectual se concentré en el diseno de la
indumentaria corporativa, lo cual establece un primer punto de contacto fisico altamente
profesionalizado en el terreno operativo.

Simultaneamente, en el ecosistema digital, se normativizé la presencia en redes sociales
mediante el disefio de plantillas de publicacion, fotografias de perfil estandarizadas y la
optimizacion del minimo estandar de interconexion digital a través de enlaces estructurados,
canalizando efectivamente el trafico desde el primer contacto.

Avanzando hacia la fase de consideracion, el prototipado se oriento a la optimizacién de la
pagina web, estructurandola como el nucleo informativo. En este espacio, se dispuso la
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informacion detallada de los servicios, integrando estratégicamente secciones de respaldo
corporativo y prueba social que validan la trayectoria de la empresa. Esta estructuracion se
complementd con la creacion de un catalogo digital interactivo, el cual no solo reside en el
portal web, sino que se vincula directamente a la cuenta de WhatsApp Business. Esta
optimizaciéon mitiga la friccion comunicativa y otorga al cliente la autonomia necesaria para
evaluar la capacidad técnica de la marca de manera inmediata.

En la etapa de compra, la intervencion visual se centr6 en la formalizacion de la
documentacion comercial, estableciendo formatos de cotizacion integrados para su uso
impreso y digital. Se ejecuté una profunda integracion fisico-digital mediante la inclusién de
redireccionamientos basados en cddigos QR impresos en las piezas de comunicacién
externa. Estos elementos conectan la papeleria fisica con la cotizacién simulada en la
plataforma web, asegurando que la aplicacion de la identidad visual acompanie el proceso
transaccional y proyecte maxima solidez corporativa.

Para la fase del servicio en el lugar del evento, la estrategia introdujo Welcome Kits
fundamentados en una estricta segmentacion de audiencias. Para el segmento B2C,
caracterizado por clientes de origen natural en celebraciones como bodas o eventos de
quince afos, el kit incluye elementos disefiados para elevar la experiencia inmersiva, tales
como aros de luz portétiles y tarjetas de playlist compartidas que propician la interaccién de
los asistentes. En contraste, para el segmento corporativo B2B y sus convenios a largo
plazo, los elementos fueron disefiados para generar confianza y denotar soporte técnico,
integrando organizadores de escritorio, soportes para teléfonos y tapones para oidos,
demostrando un nivel superior de compromiso institucional.

Posterior a la ejecucion operativa, la fase de fidelizacion se articulé mediante el
desarrollo de un programa de puntos. Esta estrategia se materializé en una tarjeta de
membresia exclusiva que se integra de manera directa con una interfaz dedicada en la
pagina web. A través de esta herramienta, el cliente puede gestionar beneficios vy
descuentos, fomentando una relacion de lealtad constante apoyada por el ecosistema
omnicanal.
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FASE 8. VALIDAR

Durante esta etapa se desarrollé un proceso de validacién orientado a evaluar la pertinencia,
claridad y aceptacién de la solucion de comunicacion visual propuesta para Mi Valle. El
proceso contemplé tres instancias de validacion complementarias, permitiendo contrastar la
propuesta tanto desde la perspectiva estratégica interna de la organizacion como desde la
percepcion de los usuarios finales.

La primera validacién se realiz6 con Juan Carlos
Barreto, gerente y principal aliado del proyecto. Esta
evaluacién no se limité a una unica sesion, sino que
se desarrolld6 de manera iterativa durante todo el
proceso de disefo, permitiendo revisar
constantemente los avances, contrastar decisiones
estratégicas y ajustar los diferentes componentes de
la propuesta conforme evolucionaba el proyecto.

Imagen 16: Validacion con aliado.

Este acompanamiento permanente permitio verificar la coherencia entre los objetivos
empresariales y las soluciones desarrolladas. Los resultados obtenidos fueron positivos,
evidenciando aceptacion de la propuesta y conformidad con los cambios planteados. La
validacion confirmé la viabilidad de implementar la nueva identidad visual, la arquitectura de
marca endosada, la diferenciacion entre Mi Valle de Compras y Mi Valle Producciones, y la
estrategia de comunicacién visual desarrollada. La propuesta logré responder a las
necesidades identificadas durante las etapas previas del proceso metodoldgico,
fortaleciendo la claridad de la oferta, la organizaciéon de los servicios y la percepcion de
profesionalismo de la empresa.

Posteriormente, se llevd a cabo una segunda
validacién con el publico objetivo, cuyo propésito
fue evaluar la percepcion generada por la nueva
arquitectura de marca, la modernizacién de la
identidad visual y la estrategia de comunicacion
visual propuesta.

Validaciéon estrategia Validacion web

Imagen 17: Qr’s encuestas validacion 2 y 3.

Los participantes analizaron los principales elementos desarrollados dentro del proyecto,
incluyendo la nueva estructura de marca, los signos visuales, los lineamientos de identidad y
las aplicaciones estratégicas planteadas. Los resultados obtenidos fueron favorables,
evidenciando una mejora en la percepcion general de la marca frente a la situacion
diagnosticada al inicio del proyecto. Los participantes identificaron una mayor claridad en la
oferta de servicios gracias a la relacién establecida entre el naming y las unidades de
negocio. La diferenciacién entre Mi Valle de Compras y Mi Valle Producciones facilito la
comprension de los servicios ofrecidos por la organizacién, reduciendo la confusién
detectada durante las fases de investigacion y diagnéstico.
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Ademas, los participantes asociaron la propuesta con atributos como profesionalismo,
organizacién, confianza y coherencia visual, validando asi los objetivos planteados dentro de
la estrategia de comunicacién visual.

La tercera validacién, también realizada con publico objetivo, se enfoc6 de manera
especifica en la experiencia de usuario de la pagina web desarrollada dentro de la
propuesta. Esta evaluacién tuvo como finalidad analizar la interaccion de los usuarios con la
plataforma digital, verificando aspectos relacionados con la navegabilidad, comprensién de
contenidos, acceso a la informacién, percepcién de confianza y funcionamiento general de
las diferentes secciones del sitio. Los participantes recorrieron las distintas paginas y
funcionalidades propuestas, evaluando la facilidad de uso y la claridad de la experiencia
digital. Los resultados obtenidos fueron igualmente positivos, evidenciando una adecuada
aplicacion de la identidad visual dentro del entorno digital y una experiencia de navegacion
satisfactoria. Los usuarios manifestaron facilidad para comprender la estructura del sitio,
identificar los servicios disponibles e interactuar con las diferentes secciones de la
plataforma. La organizacién de los contenidos, la jerarquia visual y la integracion de los
elementos de marca contribuyeron a generar una experiencia clara y coherente.

Sin embargo, durante esta validacion surgid una observacion recurrente relacionada con la
extensién de algunos textos y descripciones presentes en determinadas secciones de la
pagina web. Varios participantes percibieron ciertos bloques de informacién como
excesivamente extensos, lo que podia afectar la agilidad de lectura en algunos momentos
del recorrido. A partir de esta observacion, se realizaron ajustes sobre dichos contenidos,
simplificando y optimizando los textos para mejorar la experiencia de navegacion sin afectar
la calidad informativa de la plataforma.

Finalmente, las tres validaciones desarrolladas permitieron verificar la pertinencia de la
solucién propuesta, evidenciando una aceptacion favorable de la nueva identidad visual, la
arquitectura de marca endosada, la estrategia de comunicacion visual y la experiencia digital
planteada para Mi Valle, consolidando asi la viabilidad de implementacion de la propuesta
final.

FASE 9. PLANEAR

Una vez validada la propuesta de comunicacién visual, se planted una estrategia preliminar
para su futura implementaciéon dentro de la organizacion. Es fundamental aclarar que esta
fase no corresponde a una implementacion real de la estrategia, sino a un ejercicio de
planeacion orientado a visualizar como podria desarrollarse el proceso de lanzamiento y
activacion de la nueva identidad visual dentro de un escenario real. El despliegue de esta
nueva arquitectura fue prototipado mediante una robusta estrategia de lanzamiento. Se
establecié una campana de expectativa sostenida por un plan de contenidos y un video de
lanzamiento oficial para las redes sociales para generar intriga y anticipar la llegada de un
nuevo formato visual empresarial. Como eje principal de esta planeacion se propuso la
realizacion de un evento de lanzamiento concebido como un hito estratégico para la marca,
cuyo proposito seria comunicar oficialmente la modernizacion de la identidad visual, la nueva
arquitectura de marca y la evolucién de la organizacion frente a sus publicos de interés.
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Este evento fue concebido no solamente como una accién de comunicacidon visual, sino
también como una herramienta de relacionamiento y mercadeo, capaz de fortalecer los
vinculos existentes y generar nuevas oportunidades comerciales para la organizacién. La
estrategia busca reconocer y agradecer a las empresas, organizaciones y aliados que han
depositado su confianza en Mi Valle durante afios, incluyendo convenios y relaciones
comerciales construidas a lo largo de cerca de una década de trabajo conjunto. De este
modo, el evento permitiria reunir a estos aliados histéricos en un mismo espacio,
convirtiéndose en un acto de reconocimiento a quienes han acompafado el crecimiento de
la marca. Al contemplar la participacion de invitados estratégicos y potenciales clientes, el
lanzamiento se transforma en una plataforma de conexidon empresarial alineada con los
objetivos de crecimiento de la organizacién para establecer futuros convenios.

Uno de los principales atributos del evento es que permitiria evidenciar en un mismo
escenario las capacidades operativas de Mi Valle Producciones. Elementos como la
iluminacion, el sonido, la produccién técnica y las experiencias interactivas actuarian
simultaneamente como recursos funcionales del evento y como demostraciones reales del
alcance de los servicios ofrecidos por la marca. Esta condicién transforma el lanzamiento en
una experiencia inmersiva donde la propuesta de valor puede ser observada directamente
por los asistentes.

Posteriormente, dentro de las activaciones de marca planteadas en la estrategia, se
proyecto la entrega de un Welcome Kit para cada invitado como primer punto de contacto
fisico con la nueva identidad visual. Este kit funcionaria como una extensién tangible de la
experiencia de marca, fortaleciendo el reconocimiento visual y la recordacion de la
propuesta. Dentro de este kit se contempla la incorporacion de la membresia
correspondiente al programa de fidelizacién desarrollado para Mi Valle Producciones. Cada
invitado recibiria una membresia activada desde el momento del evento con una asignacion
inicial de 500 puntos, permitiendo el acceso temprano a beneficios, descuentos y futuras
dinamicas de fidelizacidon planteadas por la organizacion. Esta accidon busca incentivar la
continuidad de la relacién entre la marca y sus publicos mas alla del evento de lanzamiento,
integrando la experiencia presencial con los mecanismos de fidelizacion propuestos dentro
de la estrategia.

Finalmente, debido al alcance académico del proyecto y a las limitaciones propias de un
trabajo de grado, esta fase se desarrolla como una planeacion preliminar de implementacién
y no como una ejecucién real de la estrategia. Con el fin de visualizar el potencial de la
propuesta, se desarrollé una representacién del evento mediante herramientas de realidad
aumentada, permitiendo simular la aplicacién de la identidad visual en el espacio, la
experiencia de los asistentes y los diferentes puntos de contacto planteados para la
activacion de marca. Esta visualizacion permitié anticipar la integracion de los componentes
estratégicos, comunicacionales y experienciales desarrollados durante el proyecto,
ofreciendo una aproximacion al posible escenario de implementacién futura de la propuesta
para Mi Valle.
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Imagenes 18, 19 y 20: Previsualizacion 360° del evento de lanzamiento.
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