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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis trabaja el disefio y desarrollo de una aplicacion interactiva orientada a fortalecer el turismo comu-
nitario en la Administracion Zonal La Delicia, Quito, Ecuador, a través de la integracidn de turistas con guias locales y
experiencias auténticas. El proyecto surge ante la necesidad de diversificar la oferta turistica, promoviendo la parti-
cipacién directa de comunidades locales como actores principales del turismo sostenible.

La investigacion combina metodologias de disefio centrado en el usuario y principios del disefio grafico, junto con
encuestas realizadas a potenciales usuarios. Estos insumos permitieron definir requerimientos funcionales y de ex-
periencia de usuario, priorizando la accesibilidad, la usabilidad en pantallas tactiles y la identidad cultural de las
parroquias rurales del sector.

El prototipo desarrollado integra funcionalidades como perfiles de guias locales, rutas turisticas tematicas, fichas
informativas de atractivos naturales y culturales, ademas de recomendaciones personalizadas. Visualmente, se pro-
pone un estilo grafico que rescate la identidad de la cultura andina en ecuador, generando un producto que no solo
es funcional, sino también culturalmente representativo.

Los resultados del proceso de validacion evidenciaron una alta aceptacion por parte de los usuarios y actores locales,
destacando la facilidad de uso y el potencial para dinamizar la economia de las comunidades. La aplicacion no solo
busca informar, sino también conectar emocionalmente a los visitantes con la riqueza cultural y natural del sector de
La Delicia, fomentando un turismo mas consciente, respetuoso y sostenible.

Finalmente, se demuestra cdmo el disefio grafico y la tecnologia pueden unirse para crear soluciones innovadoras
gue impacten positivamente en el desarrollo local y la promocidn turistica, sirviendo como modelo para proyectos
similares en otras regiones del pais.

DESCRIPTORES: Aplicacion interactiva, desarrollo local, disefio gréafico, experiencia de usuario, identidad cultural,
turismo comunitario.



ABSTRACT

This thesis presents the design and development of an interactive application aimed at enhancing community-based
tourism in the Zonal Administration of La Delicia, Quito, Ecuador, by integrating tourists with local guides and authen-
tic experiences. The project arises from the need to diversify the tourism offer, promoting the direct participation of
local communities as key actors in sustainable tourism.

The research combines user-centered design methodologies and graphic design principles, together with surveys
conducted among potential users. These inputs enabled the definition of functional and user experience require-
ments, prioritizing accessibility, touchscreen usability, and the cultural identity of the rural parishes in the area.

The developed prototype integrates functionalities such as profiles of local guides, thematic tourist routes, infor-
mational sheets on natural and cultural attractions, as well as personalized recommendations. Visually, it proposes
a graphic style that highlights the identity of the Andean culture in Ecuador, resulting in a product that is not only
functional but also culturally representative.

The results of the validation process demonstrated high acceptance among users and local stakeholders, highlighting
the ease of use and potential to stimulate the local community economy. The application seeks not only to inform
but also to create an emotional connection between visitors and the cultural and natural richness of the La Delicia
area, fostering a more conscious, respectful, and sustainable tourism.

Ultimately, it demonstrates how graphic design and technology can combine to create innovative solutions that po-
sitively impact local development and tourism promotion, serving as a model for similar projects in other regions of
the country.

KEYWORDS: Interactive Application, Local Development, Graphic Design, User Experience, Cultural Identity, Commu-
nity-Based Tourism.
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ETAPA 1

Conocimiento previo






‘ Conocimiento previo

1.1 Introduccion

El Departamento de Asuntos Econdmicos y Sociales de
las Naciones Unidas, ha identificado que la variable de
poco acceso a espacios publicos en América Latina y el
Caribe, afecta al turismo en esta dreas. Se observa que la
mayoria de ciudades cuentan con menos del 20% de su
area dirigida a espacios publicos, pese a tener una meta
por cumplir de 45-50%. Esta meta ha sido establecida
por la ONU con la visidn para fomentar a cada pais a con-
tribuir con el cuidado y bienestar de las sociedades y el
medio ambiente. Nation, U. (2023).

Tabla 1. Cuadro estadistico de acceso a espacios publicos
abiertos. Nation, U. (2023).

Proporcién de ciudades en cada region en las que la poblacién tiene acceso a
espacios ptblicos abiertos, a una distancia de 400 metros a pie, 2020 (porcentaje).

Oceania*

Asia oriental y sudoriental

Asia central y meridional

Africa subsahariana

Africa septentrional y Asia occidental
América Latina y el Caribe

Europa y America del Norte
Australia y Nueva Zelandia

L L 1

0 20 40 60 80 100

@® Debajode25 @ 25a50 ® 50a75 Arriba de 75

*Excepto Australia y Nueva Zelandia.

Fuente: Elaboracion propia.

Segun Félix Mendoza, Zepeda Arce y Villafuerte Holguin,
(2021), el turismo se vié altamente afectado por los cre-

cientes contagios y evolucién del Covid-19. Esta desicidn
afecto a los locales y emprendimientos que luchaban por
un desarrollo en base al sector turista. Aparecen insegu-
ridades y falta de visibilidad en los nuevos locales a partir
de la pandemia.

Durante el 2024 en América Latina se incrementd el tu-
rismo de algunos paises, Delgado, A. (2025). Se obser-
va el creciemiento potencial que han tenido luego de la
pandemia. El ranking muestra a los 7 paises con mayor
insidencia de turistas durante este periodo: Salvador,
Curacao, Colombia, Guatemala, Republica Dominicana,
Aruba y Panama. Se observa que Ecuador no forma par-
te de esta lista, destacando la drastica disminucién en el
comercio del sector turistico del pais.

Tabla 2. Incremento del turismo en América Latina 2024.
Delgado, A. (2025).

Top 7 del Incremento turistico en América Latina el 2024 (porcentaje).

El Salvador
Curagao [T
Colombia
Guatemala
Republicana Dominicana
Aruba
Panaméa

Segun el estudio realizado por Matos et al. (2022), ana-
liza como ha sido la aplicacién del turismo comunitario
dentro de America Latina. Se concluye que Ecuador no
cuenta con niveles altos en planificacion, esquematiza-
cion turistica e infraestructura adecuada para cumplir




con la alta demanda de turismo que existe en el pais.
Tampoco existe la participacion activa de las comunida-
des para implementar el turismo comunitario, convir-
tiendo las posibles oportunidades de emprendimiento
en debilidades como se observa en la (tabla 3).

Segun Onfate, S. (2025) dentro del sector turistico en
Ecuador se ha visto una baja afluencia en los hoteles.
Esto se debe a diferentes variantes que se han presenta-
do durante este periodo. La Camara de Comercio de Qui-
to planteo que dentro de la ciudad existe un 39% de re-
servas en hoteles, mientras que en la provincia de Azuay
ha incrementado en un 56%. “Una disparidad significa-
tiva que refleja los problemas en la promocidn turistica
y la falta de estrategias efectivas en sitios importantes

como lo es la capital y el distrito metropolitano de Quito”
(Camara de comercio, 2025).

Segun Onfate, S. (2025) dentro del sector turistico en
Ecuador se ha visto una baja afluencia en los hoteles.
Esto se debe a diferentes variantes que se han presen-
tado durante este periodo. La Camara de Comercio de
Quito plantea que dentro de la ciudad capital del pais,
existe un 39% de reservas en hoteles, mientras que en la
provincia de Azuay lo sobrepasa con un 17%.

Tabla 3. Datos de alojamiento y gastos turisticos del feriado de Carnaval 2025. Ministerio, T. (2025)

Alojamiento y gasto turistico
en feriados nacionales

= =

3

= =
2

$20M
$2M
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133.482
101.117
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65.576
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1.2 Justificacion

Las Naciones Unidas han propuesto los ODS como plan
para que diferentes paises puedan impementar la soste-
nibilidad dentro de sus sociedades, Nation, U. (2023), en
su documento sobre las metas para el desarrollo soste-
nible a nivel mundial, propone varias metas para ayudar
a que ciudades y comunidades logren este propdsito. Su
objetivo es incrementar las posibilidades que una co-
munidad tiene para adquirir recursos econdmicos. Esta
meta es planteada por cada pais, generando diferentes
planes y objetivos para lograr ayudar a las personas inte-
resadas de cada comunidad.

Se busca que las sociedades sean calificadas como sos-
tenibles. Se cumple este objetivo cuando la poblacién
genera economia a base de propuestas de mercado que
prioricen el uso adecuador de recursos naturales facili-
tados por el pais para la ejecucién de dichas actividades.
Ademas se espera que la sociedad obtenga un incremen-
to en su calidad de vida, fomentando al aumento de pro-
yectos de viviendas, transporte y seguridad. Todo esto se
debe cumplir pensando en el uso adecuado de los recur-
sos. Generando un valor de respeto y cuidado al medio
ambiente, Nation, U. (2023).

Segun la Asamblea Nacional del Ecuador. (2008), habla
sobre la importancia que existe en el Ecuador por el tu-
rismo comunitario y la participacién de las comunidades
en un intercambio cultural. Seglin como se establece en
la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008), en su
articulo 282:

“El Estado fomentard el turismo como una activi-
dad que promueva el intercambio humano, la inte-
gracion social, el respeto a la diversidad cultural y
natural, y que contribuya al Buen Vivir. El turismo

comunitario sera priorizado y fomentado, y su ges-
tion debera ser participativa, sostenible y respetuo-
sa con las culturas locales.” (Asamblea Nacional del
Ecuador, 2008, art. 282)

El disefio grafico es un apoyo para el sector turistico. Se-
villa, O. (2021) menciona que actualmente el comercio
ha mejorado, implementando la tecnologia dentro de
sus procesos para innovar y facilitar la vida de las per-
sonas. La época post pandemia ha dejado el deseo de
desarrollar a pasos agigantados la conectvidad, la unidn
de negocios con espacios digitales para maximizar sus
ventas, abriendo la puerta a varios campos y puestos de
trabajo. El turismo latinoamericano al observar la efec-
tividad en otros paises, acopla esta caracteristica en sus
negocios. El disefio grafico busca la creacion de ideas in-
novadoras para que la comunicacion visual sea efectiva
dentro de estos espacios digitales.

1.3 Objetivos

1.3.1. Objetivo General

e Generar un sistema visual integral mediante la crea-
cion de elementos graficos para la mejora del sector tu-
ristico en el sector periférico-rural de la administracion
zonal La Delicia en Quito Ecuador.

1.3.2. Objetivos Especificos
e Recopilar informacidn sobre productos digitales inno-

vadores que aporten a la promocidn de centros turisticos
el sector norte de Quito.




e |dentificar los lugares turisticos mas relevantes de la
zona La Delicia.

¢ Disefiar un sistema visual innovador que conste de di-

ferentes elementos gréficos digitales.

1.4 Fundamentacion Teorica

Tabla 4. Sistematizacién de temas y autores.

Concepto Subtema Descripcion

Autores

Turismo sostenible El turismo es uno de los mercados mas
importantes que aportan a la economia
dentro de un pais. El disefio es un apoyo

Barros (2021)

Teran Encalada, P. G. (2021)

en la importancia que tiene el disefio
visual, sino que, busca organizar de tal

Turismo Turismo comunitario para la Yisibilidad Qe las empresas que Quito Informa. (2024)
promocionan el turismo. Actualmente se _
Comunicaci6n visual usa medios digitales para difundir Pavén, N. (2023)
y turismo informacién de nuevos negocios Barrantes Garcia, E. (2024)
i Marfil-Carmona (2023
Disefio de interfaz El disefiar una interfaz no solo se centra Shneiderman, B. et al. (2018)

comunidad. Busca localizar o ubicar a las
personas dentro del espacio.

Disefio forma todos los elementos e informacion Bocanegra, ,Y' etal. (2023)

Interactivo . . Echeverria, D. (2016)
Experiencia de necesaria para que el usuario tenga una Krug, S. (2006)
o | ooty den dlmessode | Gy Vi) o1
P ' Travis, D. (2009).
La cartografia es una herramienta .
Diseii interactiva que ayuda a ilustrar los Soriano Castro, P. I., & Rabasco,
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1.4.1. Turismo

1.4.1.1. Turismo sostenible

El turismo sostenible es definido como las visitas a sitios
emblemidticos o naturales que tienen siempre presente,
el cuidado de las causas actuales y futuras que puede
tener el lugar visitado, (Barros, 2021, p. 3). Estas comuni-
dades deben planificar proyectos de negocio sostenible,
utilizando los recursos de la naturaleza con el fin de que
los usuarios tengan una experiencia Unica y en la que no
se vea afectado el medio ambiente.

Se analiza el comportamiento que han tenido las pro-
puestas de autodesarrollo para aplicar el turismo sos-
tenible. En el estudio realizado a Yunguilla (comunidad
establecida cerca de la Reserva Geobotanica Pululahua),
presenta efectos favorables. Antes de comenzar con el
proyecto de turismo sotenible, la comunidad contaba
con ingresos econdmicos a partir de la ganaderia, la tala
indiscriminada de arboles y siembra de productos ali-
menticios. Algunas organizaciones internacionales apor-
taron con un presupuesto a la comunidad para que esta
comience su proyecto. Barros Pinto, F. A. (2021).

Posteriormente se implementa lugares de descanso
como: hospedajes, cabafas, complejos. Estos espacios
ayudan al incremento de visitantes a la comunidad. Por
otro lado implementan el senderismo, con la finalidad
de aprovechar los recursos naturales que poseen, el bos-
que natural es propicio para ofrecer tranquilidad, salud
y energia a las personas que visitan el lugar. También se
crearon nuevos productos de venta que son generados a
partir de las plantas del lugar que los mismos habitantes
producen, Barros Pinto, F. A. (2021).

1.4.1.2. Turismo Comunitario

El turismo comunitario ha incrementado su presencia en
distintas comunidades alrededor del mundo, Teran En-
calada, P. G. (2021), plantea que esta clase de turismo se
afianza con varias alternativas de desarrollo hegemoni-
co, buscando la posibilidad de que una comunidad surga
a nivel econdmico a partir de su cultura. Es decir, busca
que una comunidad incremente su econdémia por medio
de la creacidn de espacios de negocio en base a su cul-
tura. Dando a conocer las costumbres que ellos tienen y
utilizando los recursos ambientales que poseen dentro
de su territorio.

Esta ideologia ha incrementado su potencial en paises
Latinoamericanos, estos territorios cuentan con una
amplia multiculturalidad y espacios de naturaleza que
apoyan al turismo dentro de dichos paises. El turismo
comunitario va de la mano con el turismo sostenible,
buscando generar consiencia en las personas sobre el
uso que dan a los recursos de cada territorio. Terdn En-
calada, P. G. (2021).

El turismo como parte de las comunidades se afianza en
1980 para priorizar el desarrollo de las comunidades del
Ecuador. Se identifican las comunidades que participaran
en esta actualizacidn y se las desvincula de las empresas
que ofertaban sus servicios sin retribuir a los ciudadanos
para su desarrollo personal integral, Teran Encalada, P.
G. (2021).

Quito, cuenta con diferentes municipios dentro del terri-
torio. Uno de ellos es la Administracidon Zonal La Delicia
gue se encuentra en ubicada en el sector de Cotocol-




lao. Quito, A. M. s.f., presenta las divisiones que existe
en cada administracidon zonal y los sectores que estan
dentro de su jurisprudencia. El GAD La Delicia tienen a
su cargo parroquias como: Nanegalito, Cotocollao, San
Antonio de pichincha, Gualea, Pacto, Nono, Pomasqui,
el Condado, Nanegal, Comité del pueblo, entre otros.
Cuentan con diversos puntos de recreacion turistica para
resaltar y priorizar su promocion.

Figura 1. Delimitacién de los sectores de la Administra-
cién Zonal La Delicia.

Fuente: Elaboracidn propia.

En las noticias publicadas por el GAD de Quito, se infor-
ma que durante el afio pasado se ha estado trabajando
con alcaldes de Honduras, con la finalidad de dar a cono-
cer la realidad del turismo quitefio. Quito cuenta con tu-
rismo rural y urbano, en el que existen varios lugares que
han implementado el turismo comunitario como ideolo-
gia principal para su innovacion. Los delegados planifica-
ron un recorrido por algunos puntos importantes dentro

de la ciudad, para que los cordinadores municipales de
Honduras puedan conocer como se maneja en ciertos si-
tios turisticos el turismo comunitario. Uno de los lugares
que ha logrado un buen acoplamiento de este método
dentro de su poblaciéon es Yunguilla, Ecuador, Quito In-
forma. (2024).

1.4.1.3. Comunicacidn visual y turismo

La comunicacién visual aporta significativamente al sec-
tor turistico. Pavon, N. (2023) explica que el turismo ne-
cesita al disefio y la publicidad al querer lograr sus metas
comerciales. Las comunicacion visual del drea de viajes,
buscan promocionar lugares turisticos, y asi, mas viaje-
ros planifiquen sus préximas vacaciones. Estos elemen-
tos promocionales no deben ser demasiado elaborados,
llegando al punto de dar demasiadas expectativas a los
clientes y luego perder su credibilidad al conocer el sitio,
sin embargo, es vital plasmar la informacion necesaria.
Esto beneficia a las comunidades por la compra de sus
artesanias, productos y el uso del alojamiento.

La iniciativa de utilizar la publicidad como elemento de
comercio dentro del turismo es apoyada por Barrantes
Garcia, E. (2024). Menciona que la publicidad produce
ganancias dentro de los sectores turisticos, esto pro-
mueve a los consumidores a pagar por visitas guiadas,
tranposte o alimentacidn, generando asi un compromiso
de asistencia, incrementando los ingresos econdmicos
de los sitios turisticos. Se indica que es importante pre-
sentar la “imagen del sitio turistico”, esto genera con-
fianza y seguridad a los usuarios.

En el estudio realizado por Carmona et al. (2023), se
encuentra lo importante de manejar elementos publi-
citarios sobre turismo por medios digitales. Durante la



pandemia Espafia promovid 2 tipos de mensajes publici-
tarios: persuasivos y comerciales. Esto ayuda a mantener
informados a los viajeros sobre los sitios de interes turis-
tico del pais y por otro lado promocionar los paquetes
que ofrecen dichos lugares.

El uso de fotografias genera un mayor impacto en la
atencién del usuario. Las ilustraciones no fueron acep-
tadas como se esperaba. Junto con esto, los espacios na-
turales, grandes y solitarios generan mayor interés en el
publico. Esto debido a la emergencia sanitaria del 2019,
que cambio el motivo de la sociedad para elegir un lugar
donde disfrutar sus vacaciones, eligiendo sitios tranqui-
los y vacios frente a lugares con aglomeraciones de gen-
te. Se incremento el turismo sostenible y asi aprovechar
el turismo cultural, artistico y gastrondmico utilizando
los recursos que cada comunidad tiene, Carmona et al.
(2023).

Al finalizar la emergencia sanitaria del 2019 se conclu-
ye, la comunicacién visual ha tenido un alto crecimiento
dentro del mercado. Las personas utilizan los medios di-
gitales con mayor frecuencia para promocionar sus ne-
gocios y generar ganancias. Este tipo de comunicacidon
es resiliente y se adapta a todas las circunstancias que
la rodean dentro de su contexto, generando asi nuevas
ideas innovadoras para que logren la persuasion en las
personas (usuarios), Carmona et al. (2023).

En el estudio realizado por de los Angeles et al. (2023),
se menciona que el comercio electréonico ha tenido una
gran demanda en Ecuador después de la crisis sanitaria
que se ha vivido durante el 2020. Los negocios han op-
tado por formar parte de la era digital, llevando a sus
empresas o emprendimientos a implementar estrategias
de marketing para posicionarse dentro del mercado. Ac-
tualmente se busca que las personas adquieran habitos

de comprar por medios digitales y que estos generen
confianza y buena experiencia.

1.4.2. Diseino Interactivo

1.4.2.1. Diseiio de intefaz

El disefio de interfaces es una técnica del disefio de ex-
periencias, busca transmitir informacion por medios di-
gitales haciendola comprensible para el usuario. Shnei-
derman, B. et al. (2018, cap. 1-6). Ensefia que el disefio
de una interfaz debe verse y estudiarse mas alla de la
estética de lo visual, puesto que existen diferentes carac-
teristicas que promueven a la decodificacidon eficaz del
mensaje.

Se explica que al momento de crear una interfaz (sea
para: una pagina web, aplicacion movil, videojuego, en-
tre otros), esta debe ser una herramienta sencilla, eficaz
y satisfactoria. El principal objetivo es mejorar la vida
del usuario al momento de realizar un proceso. Se es-
pera optimizar en gran manera el tiempo que le toma al
usuario hacer dicha accion. En la actualidad existen una
infinidad de clientes con los que se trabaja, por tanto, el
disefio debe adaptarse a las caracteristicas de cada uno
individualmente. Ben Shneiderman ha propuesto nor-
mas y reglas que ayudan a los disefiadores a validar sus
disefios de interfaz, Shneiderman, B. et al. (2018).

Estas normas son llamadas las “8 reglas de oro”, su obje-
tivo es procurar que el disefio de una interfaz se adapte a
las necesidades que cada usuario tiene. Permite también
que la informacién pueda ser comprensible para todos
los usuarios con los que se trabaje. Este proceso busca
planear diferentes propuestas que ayuden a resolver los




problemas que tiene el usuario. Antes de entregar un
producto al publico, este debe ser validado, con el fin
de recibir una retroalimentacion y saber si el disefio esta
funcionando vy si es facil de entender para las personas
que lo van a utilizar. Si exite algin inconveniente pue-
da ser arreglado oportunamente, Shneiderman, B. et al.
(2018).

Figura 2. Las 8 reglas de oro — Ben Shneiderman.
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Fuente: Elaboracidn propia.

Posteriormente, se explica la importancia que tienen los
entornos interactivos, como herramienta prescindible
para que los usuarios puedan sentirse parte del disefio
y de la experiencia. Se procura usar acciones o patrones
que comunmente se hacen en la vida real, adaptandolos
a los entornos virtuales, para que las personas los reali-
cen de manera intuitiva. En la actualidad existen funcio-
nes que estan siendo desarrolladas para una mejor expe-

riencia, estas son: mandos vocales, sistemas inteligentes,
entornos mixtos y dispositivos que habilitan y mejoran la
interaccion directa entre usuario — computador. Shnei-
derman, B. et al. (2018, cap. 7-11).

Figura 3. Interaccién persona-ordenador [icono].

Fuente: Flaticon, (s.f.).

Por otro lado, no hay que olvidar lo necesario que es
el estilo visual de un interfaz. Previamente se observé
la parte estructural de la informacién de una interfaz y
como esta debe ser plasmada, pero junto con esto, y no
menos importante, se debe analizar el disefio visual de
la interfaz digital en cualquier soporte. Es necesario en-
tender el correcto uso de color, tipografia, imagenes, es-
tructura de los elementos, visibilidad, jerarquia (genera
importancia en la informacién). Shneiderman, B. et al.
(2018).

El contenido debe ser sintetizado para la comprension de
todo el publico, esto se puede llevar a cabo por medio
de gréficos referenciales, imagenes, ilustraciones, videos



o breves explicaciones textuales. Los usuarios entende-
ran de mejor manera la informaciéon que es accesible
para ellos. Esta experiencia de satisfaccion ayuda a que
la persona que esta frente al ordenador pueda que ha lo-
grado cumplir el proceso dentro del ambiente virtual en
el que estuvo trabajando. Shneiderman, B. et al. (2018).

En los ambientes digitales, no deben existir interrupcio-
nes en los procesos o tareas que se realizan. Los usuarios
sienten frustracion cuando esto ocurre y la experiencia
se ve afectada. Las personas suelen culparse por los pro-
blemas que tienen con una aplicacion digital, ain cuan-
do estos se deben a una mala disposicion de elementos
o funciones por parte de los disefiadores y programado-
res. Shneiderman, B. et al. (2018).

Figura 4. Interrupciéon de interaccién Usuario — Compu-
tador [Imagen]. Sinapsis (2021).

Fuente: Elaboracion propia

1.4.2.2. Experiencia de usuario

El conocimiento e informacidon que perdura en el cere-
bro de la persona, Bocanegra, Y. et al. (2023) lo define
como la experiencia de usuario, luego de haber utilizado
un producto, bien sea este: digital, virtual o fisico. Todas
las personas tienen un punto de vista diverso segun la vi-

vencia que tiene con un producto o servicio, esta opinidon
se debe tomar en cuenta cuando se crea un producto de
disefio, puesto que, de esta forma el disefiador enten-
derd cuales son los desafios que presento su producto y
encontrara la forma de solucionarlos.

En el estudio que realizd Bocanegra, Y. et al. (2023), se
concluye después de varios testeos a personas que usan
con frecuencia las aplicaciones moviles de viajes en Perd,
que desean tener aplicaciones mas entendibles, que les
facilite la busqueda de sus itinerarios de viaje, aumen-
tando asi la satisfaciéon de su experiencia en cada viaje
que realizan.

Una de las caracteristicas por las que el usuario decide
gue una pagina web no es atractiva seguin Echeverria, D.
(2016), es demasiado tiempo de carga. En el estudio se
evidencia que la experiencia de usuario también consi-
dera el tiempo de espera al cargar de un sitio web, apli-
cacion movil u otro producto digital. Este tipo de proble-
mas afecta en la manera que el usuario percibe la marca
con la que esta teniendo un acercamiento, por tanto,
esto perjudica al posicionamiento que tiene frente a las
marcas del mercado.

Acotando con el disefio de interfaces Krug, S. (2006),
menciona, en su libro “No me hagas pensar”, que es muy
importante la manera en la que se disefia y estructu-
ra una pagina web, porque la experiencia que tenga el
usuario con la computadora es de vital importancia para
gue la marca tenga: ganancias, vistas, posicionamiento,
credibilidad y mas. Steve Krug defiende la idea, el usua-
rio no desea pensar mas de lo necesario al momento de
resolver o descubrir como se utiliza un producto digital.
La facilidad de encontrar informacién es una de las razo-
nes por las que una persona usa medios digitales, si una
opcién web no cumple con su necesidad eficazmente, el




usuario retrocede y busca otra opcion.

Una pagina web debe ser clara y simple, no debe exis-
tir elementos o lenguaje que no sea entendible para el
usuario, se debe disefiar pensando que un nifio pueda
lograr culminar el proceso de busqueda de informacion
que se esta realizando en el sitio web. También indica
que el usuario siempre escoge la primera opcidon que
cumpla con sus necesidades. Si no se presenta la infor-
macion de manera clara o no se posiciona bien un sitio
web, de nada habra servido haberlo disefiado, ya que el
usuario saltara la pagina y no la volvera abrir nunca mas,
Krug, S. (2006).

Otra recomendacion que hace Krug, S. (2006), es que se
debe realizar pruebas constantemente, con la finalidad
de encontrar fallas o errores que pueden costar la caida
repentina en la popularidad del sitio web por no solucio-
narlos a tiempo. Estos errores no solo afectan a la web
sino que juegan un rol muy importante en la experiencia
del usuario, puesto que, una persona cuando se encuen-
tra con este tipo de errores suele pensar que ha sido por
su culpa y se siente incapaz de utilizar el sitio web, por
tanto, el siguiente paso que realiza es descartar el sitio
web y optar por otras opciones.

Retirar las palabras que no aportan o no tienen relevan-
cia dentro de la informacion del sitio web es muy im-
portante. Liberar espacio visual ayuda a que el usuario
tenga un mayor campo de legibilidad y entendimiento
de la informacidn que se esta presentando. Esto es reco-
mendable también para que los usuarios no se pierdan
al estar pensando en palabras o elementos que son muy
dificiles de interpretar Krug, S. (2006).

Al momento de generar una propuesta para una nueva
aplicacién movil, Cuello, J., & Vittone, J. (2013) expresa

que es importante tener informacion previa sobre las
necesidades que el usuario tiene, esto se realiza con el
objetivo de hacer una propuesta eficiente, que satisfa-
ga y solucione los problemas que enfrenta la persona.
Estableciendo un enfoque claro de la usabilidad de la
aplicacidn, de esta forma el grupo de trabajo conoce los
limites y el marco donde deben trabajar.

Se vuelve a reiterar la importancia de generar siempre
mejoras durante el proceso. Una aplicacién mévil no
puede salir al mercado después de solo haber sido pro-
bada una vez, ya que siempre existiran problemas que
van surgiendo con la actualizacion del sistema y la adap-
tabilidad que tenga con los diferentes soportes en los
que se presentara. Esto previene a la empresa de gastos
y perdidas econdmicas innecesarias. También se crea
una aplicacion con la suficiente informacion y capacidad
para cumplir con las expectativas del usuario, Cuello, J.,
& Vittone, J. (2013).

Existen tres tipos de aplicaciones segliin su monetiza-
cion: gratuitas, pagadas y freemium. Las gratuitas son
aplicaciones que no tienen que receptar ningun tipo
de pago para el registro, llegan a bastantes personas,
pero deben esforarse por generar ingresos a base de los
anuncios que presentan en su interfaz. Las aplicaciones
premiun, tienen que ganar la confianza de las personas
previamente a su descarga, lo que implica un menor in-
greso de usuarios. Las aplicaicones freemium por otro
lado, ofrecen la posibilidad de ingresar a la aplicacién y
por medio de tiempos de prueba o de funcionalidades
basicas lograr conectar con las personas y si estas se
encuentran satisfechas con las funcionalidades, pueden
obtener aun mds beneficios que la app ofrece, Cuello, J.,
& Vittone, J. (2013).

En la fabula de Travis, D. (2009) se cuenta la historia de



un disefiador que queria disefiar un producto centrado
en el usuario, durante el transcurso de la historia se le
van dando a conocer estos secretos que han sido guar-
dados por otros disefiadores, cada uno especializado en
su drea. Aqui se habla de tres secretos que ayudan al di-
sefiador a que pueda pensar en el usuario y disefie un
producto en base a esas caracteristicas que encuentre
en su publico objetivo.

El primer secreto es el enfoque inicial y constante en las
necesidades del usuario, aqui el disefiador debe siempre
estar enfocado en buscar primero al perfil de los usuarios
que su producto tendra, y segundo, pensar previamente,
mediante observacion, cuales son las “rutas rojas” del
usuario, es decir, se debe enfocar en las necesidades y
acciones que la persona siempre realiza y tiene en su
celular. Porque eso es lo que realmente ayudard a que
las personas puedan tener una experiencia innolvidable
y logren solucionar sus problemas con eficacia, Travis, D.
(2009).

El segundo secreto es la observacidn constante del des-
empefio del usuario, es importante entender que no se
puede definir el comportamiento de un usuario con la
simple investigacion de un ejemplo genérico encontrado
en internet. Lo correcto es buscar el publico objetivo y
observarlo, para comprender con claridad lo que le gus-
ta hacer, las acciones que hace dentro de la aplicacion,
entender que errores tuvo y por qué. Esto ayuda a que
el disefiador entienda atin mas al usuario y se familiarice
con el, buscando soluciones mas adecuadas para sus ne-
cesidades, Travis, D. (2009).

El tercer secreto es el “Disefio iterativo”, se busca gene-
rar un proceso de prueba y error, en este proceso se en-
cuentran los problemas que esta teniendo la aplicacidn
y las razones por las que las personas estan dejando de

ingresar a las herramientas digitales. Es importante se-
guir generando actualizaciones a las apps, de esta forma
encontrar las dificultades y poder mejorarlas para satis-
facer las demandas del mercado, Travis, D. (2009).

Segln Montero y Ortega (2005), el UX va mucho mas alla
de la forma de funcionar de una aplicacién o pagina web.
Se menciona que los usuarios actualmente buscan que
una aplicacion supla diferentes necesidades para utili-
zarlas, estas carencias son solucionadas con el aporte de
diferentes areas de estudio, entre las que se encuentran:
disefio de la informacién, interaccidn, usabilidad y acce-
sibilidad. Se puede medir la experiencia del usuario por
medio de algunas capacidades como: empirica, depen-
diente, realtiva y ética. Estas areas buscan que el usuario
pueda sentirse bien mediante los estimulos que recibe al
utilizar una aplicaciéon movil. Se determina que no debe
solo existir una buena funcionalidad, sino que, debe ha-
ber una buena estructura de la informacion, tener una
disefio llamativo que genere interés, que sea facil de usar
Yy que sea posible implementarlo o utilizarlo para perso-
nas con todo tipo de caracteristicas fisicas y mentales.

1.4.3. Diseio llustrativo

1.4.3.1. Cartografiay TIC’s

En estos dias, todo lo que existe debe considerar tener
actualizaciones, que permitan el desarrollo propio. So-
riano Castro, P. J., & Rabasco, E. (2022) indica que en la
actualidad se puede mejorar la experiencia de las perso-
nas al ver o buscar en un mapa, dejando atras elementos
impresos tediosos para revisar una ubicacidn. Todo esto
gracias a la web, donde se pueden subir elementos que
ayuden a las personas a tener mayor informacién en me-




nor tiempo. Se muestran mapas simplificados, ubicando
lugares importantes de acuerdo al tema y proporcionan-
do informacion util para el usuario.

Segun Gutiérrez Gonzdlez, M. J. (2022) la cartografia es
importante para contar historias y resaltar la diversidad
de una zona. Mediante el uso de la cartografia se ha lo-
grado la ensefianza de la diversidad de elementos que
una comunidad puede tener, sus creencias, su cultura y
sus pensamientos. La ilustracidon de elementos icénicos
de una sociedad puede incrementar el deseo de conocer
sobre una regidn especifica. Esto ayuda a que sea mas
sencillo de entender ciertas costumbres que pueden
existir.

El disefio grafico es una herramienta que ayuda generar
interés en las personas para que busquen conocimiento
referente a su cultura y raices. El disefio de elementos
graficos combinandos con la cartografia (técnica de crea-
cién y simplificacién de mapas) ayuda a que las personas
puedan interactuar con los mapas, logrando el aprendi-
zaje de un tema nuevo y asi, dando una experiencia dife-
rente y Unica, Fernandez Barrera, J. L. (2023).
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‘ Diagnostico

Este capitulo tiene como propdsito definir la ruta me-
todoldgica de investigacion, mediante la recoleccion y
el andlisis de datos pertinentes como: necesidades del
usuario e informacion de los sitios turisticos, mediante el
uso de entrevistas y encuestas. Logrando asi obtener las
necesidades de disefio que el proyecto amerite.

2.1 Informacion general

El presente proyecto tiene por finalidad la generaciéon de
una propuesta de un sistema grafico integral que ayude a
la promocién del sector turistico de la zona La Delicia. Se
presenta una propuesta grafica que facilite la divulgacion
de informacion sobre los sitios turisticos del sector y que
sea atractivo para los viajeros.

Tabla 5. Informacidn general del proyecto integrador.

:

Propuesta Innovadora

0 Disefo Interactivo

Lineade J
Investigacion

5. Arte, disefo e industrias
culturales, ADICU.

9 Periodo académico
A25, Quito.

Fuente: Elaboracion propia.

2.2 Introduccidn a la metodologia

Se aplica la metodologia planteada por Cuello y Vitto-
ne para la creacion de aplicaciones moviles, de esta se
toma en cuenta el proceso de diseio. Para disefiar es
necesario: conceptualizar, definir, disefiar, desarrollar y
publicar. Del proceso se presenta todo los parametros
relacionados al area de disefio grafico; al ser una meto-
dologia interdisciplinaria entre disefiadores y desarrolla-
dores, el proyecto se centra en la propuesta grafica de
toda la aplicacion. (véase figura 5). Por medio del uso de
una metodologia mixta (cuantitativa y cualitativa), se uti-
liza entrevistas y encuestas para recopilar la informacion
mas relevante en el proceso de definicion del producto.

Figura 5. Metodologia aplicada de Cuello y Vittone.

(2025).
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 Metodologia mixta para obtener
informacién relevante
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Objetivo: Entender el pablico objetivo con el que se estd trabajando y obtener
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Seleccion de estilo gréfico y guia de estilo.
Guién multimedia, (Figma)

0 Bocetaje de wareframes. (Balsamiq)

[ R

Objetivo: Seleccion de los temas y elementos que se utilizan dentro de la
aplicacion interactiva.




] Prototipado

2 Genacion de propuesta de aplicacion
interactiva (Adobe Animated).

» Validacién y experiencia de usuario
(focus group).

o Propuesta final.

Objetivo: Creacicn del producto y validacidn del mismo para saber que
cambios hay que realizar.

2 Aplicar en pantalla interactiva.
2 Branding.
2 Entrega del producto final.

Objetivo: Implementar el producto interactivo en soportes digitales y brandeo
de la marca.

Fuente: Elaboracidn propia.

Se ha utilizado la metodologia para manejar un orden
en el proceso de disefio e investigar la informacién ne-
cesaria para definir cuales son los problemas que el usu-
rario tiene, de esta forma crear diferentes ideas para la
solucién efectiva que pueda ser aplicada por parte de las
instituciones que estan a cargo del turismo en Ecuador.

2.3 Levantamiento de datos

Mediante el uso de una metodologia mixta se utilizaron
algunas preguntas para realizar encuestas a visitantes
de Quito y de la zona de estudio, también se realizaron
entrevistas a entes publicos y privados sobre el manejo
que se da al turismo en Ecuador para aportar a las per-
sonas emprendedoras y a las comunidades que tienen

como Unico recurso y sustento sus lugares de atractivo
turistico.

Estas entrevistas y encuestas ayudan a tener datos cuan-
titativos y calitativos, obteniendo la informacidon mas re-
levante y simplificada, identificando las necesidades de
disefio; Se debe seguir las pautas que se han encontrado
por medio del estudio paraimplementarlas en el produc-
to que se va a generar, de esta forma cumplir con los
requerimientos que tiene el usuario.

2.3.1. Datos cualitativos

Segun la entrevista realizada a Jose Encalada, funciona-
rio publico de Quito Turismo, se puede mencionar que
los lugares que estan dentro de la administracidon Zonal
La Delicia y los sectores aledafios forman parte del area
del Chocd Andino, un lugar emblematico por su climay
biodiversidad, alli se puede encontrar diferentes atracti-
vos turisticos que cautivan a todas las personas que dis-
frutan de un tiempo con la naturaleza, en estos espacios
se une el turismo con los recursos naturales que tienen
las comunidades.

Aproximadamente segun los datos que se ha podido re-
copilar el 28% de visitantes, que llegan a Quito, provie-
nen de Estados Unidos, el 16% de Colombia, seguido de
un 10% de Venezuela y apenas un 9% de Espafia. Estos
datos indican que viajeros Americanos son los que fre-
cuentan el sector turistico de la Delicia. Con mayor fre-
cuencia se encuentran extranjeros de Estados Unidos,
los que estan mas interesados en conocer la cultura de
las comunidades del sector y vivir una experiencia mas
cercana.



Figura 6. Porcentaje de turistas en Quito segun su nacio-
nalidad. Quito Turismo, (2025).

28% 16%

Estados Unidos Colombia

10% 9%

Venezuela Espaiia

Fuente: Elaboracidn propia.

La institucidn cuenta con una aplicacion mévil para pro-
mocionar los lugares turisticos de Quito. Actualmente
solo cuentan con este medio de publicidad junto con las
redes sociales, donde se encuentran noticias e imagenes
de las actividades realizadas o sitios turisticos. En esta
aplicacidn se muestra la informacion de los lugares que
ofrece, también se ensefa algunas rutas que los turistas
pueden seguir para conocer mas sobre el pais. (véase
anexo 1)

En el centro histérico se encuentra la tienda “El Quinde”
ubicada en el Palacio Municipal frente a la Plaza Grande.

La teniente Joseline Ruiz, policia turistica, indica que en
los centros de informacidn turistica cuentan solo con dos
herramientas para promocionar los sitios turisticos, un
mapa fisico de Quito (el mismo que se encuentra des-
continuado) y la aplicacién movil VisitQuito mencionada
anteriormente. Estas dos formas ayudan a ubicar a los
turistas dentro de la ciudad.

También se comenta que los turistas tienen mas interés
por actividades que sean relacionadas con la naturaleza
y el medio ambiente, para pasar un momento de relax y
salir de sus actividades rutinarias. Estas personas actual-
mente no tienen dificultad para conectarse a internet
desde sus celulares, no tienen problemas de conectivi-
dad y se mantienen al tanto de las actualizaciones de sus
viajes. Una de las barreras mas comunes que se presenta
es el idioma, esto debido a que no todos los nativos pue-
den comunicarse de manera eficaz para dar indicaciones
sobre sus viajes a las personas que no son de habla his-
pana. (véase anexo 2)

Por otro lado Jhon Zambrano, agente de viajes, esta en-
cargado de ayudar a conectar a los turistas con sus des-
tinos. En su entrevista indica que tienen mayor afluencia
de extranjeros en su agencia de viajes, reciben a perso-
nas que desean y tienen interés por un tiempo de cone-
xion con la naturaleza. A pesar de no tener cifras exactas,
al menos un 40 % de sus clientes averigua por paquetes
que ofrezcan al menos tres cosas primordiales: hospeda-
je, alimentacidn y actividades. (véase anexo 3)




2.3.2. Datos cuantitativos

La muestra es un grupo que forma parte de la poblacién
con la que se va a trabajar. Es importante conocer la in-
formacién que este grupo tiene para aportar con la in-
vestigacion, dando datos necesarios para la construcciéon
de las necesidades con las que debe cumplir el sistema
integral.

Para obtener la cantidad de personas a las que se debe
hacer las encuestas para la recopilacidon de datos, se uti-
liza la férmula de obtencidn de la muestra. En esta for-
mula se utiliza tres datos: cantidad de la poblacion, el
margen de error y la cantidad de desviaciones estandar.
SurveyMonkey. (s.f.).

Figura 7. Férmula tamafio de muestra. SurveyMonkey,
(s.f).

2*xp (1-p)
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Segun la entrevista que se realiza a Quito Turismo (vease
anexo 1) existe una presencia de aproximadamente 56
000 personas que visitan Quito cada mes. Al ingresar los
datos necesarios y determinar un nivel de confianza de
90% y un 10% de margen de error, se determina que la
muestra son 68 personas.

Segun los resultados obtenidos de encuestas realizadas
a personas que alguna vez han visitado Ecuador y visitan-
tes que se encontraron en la mitad del mundo. Se puede
evidenciar y confirmar que existe una fuerte demanda
de viajeros provenientes de América con un 85,8% vy le
siguen las personas del continente Europeo con un 11%
como se puede observar en el grafico.

Al analizar que la mayor parte de personas que visitan
el noroccidente de Quito son Americanas, se llega a la
conclusién que debe existir una linea gréfica que repre-
sente la cultura andina ecuatoriana y también pensar en
realizar la aplicacidon en dos idiomas principalmente, es-
pafiol e inglés.

También se define que el usuario principal son personas
entre 46 y 60 afios de edad, ellos son los que buscan
nuevas experiencias con la naturaleza y un tiempo de
relajacion de sus labores cotidianas. Como publico se-
cundario se encuentran las personas entre 26 a 35y de
36 a 45. Mayormente estas personas visitan Quito por
turismo (34,6%), visitar a familiares o amigos (29,9%) y
trabajo o negocios (16,5%). (véase anexo 4). Los viajeros
también cuentan con un teléfono inteligente, el mismo
gue cuenta con acceso a internet y tienen la posibilidad
de ingresar a la web facilmente.

El 55,1% de las personas encuestadas indica que siem-
pre utilizan aplicaciones méviles al momento de realizar
o planificar un viaje sea este nacional, internacional, cor-
to o largo. Las aplicaciones que han sido mas utilizadas
por este grupo estan relacionadas con: mapas (Google
maps, Waze) 91,3%, transporte (Uber, Didi, Indriver)
56,7% y guias de viaje (TripAdvisor, Booking) con un
32,3%.

El grupo de visitantes valora encontrar funciones como:



mapas y rutas (42,5%) y recomendaciones de lugares
(29,9%). Buscan encontrar lugares con un rating acepta-
ble que lo ofrecen otros viajeros por medio del “review”
o resefia que dejan de la experiencia que se tiene de al-
gun lugar. Por otro lado las bdsquedas mas frecuentes
realizadas por viajeros, segun los resultados obtenidos,
son: naturaleza vy el senderismo (67,7%), gastronomia
local (57,5%) y eventos culturales e histéricos (56,7%).

Las personas que visitan Quito, tienen una edad prome-
dio de 35 a 60 afios de edad, acuden netamente por tu-
rismo, les motiva conocer los sitios turisticos por la natu-
raleza y gastronomia que se ofrece en las zonas rurales.
Buscan mantenerse informados por medio de aplicacio-
nes moviles para planificar su viaje.

2.4 Benchmarking

Se realiza un benchmarking (comparacién de productos)
entre cuatro aplicaciones mdviles que ofertan el turismo
en Ecuador. Las apps que se toman en cuenta para este
estudio de mercado son: VisitQuito, GuidiGo, Civitatis,
Guruwalk. En base a las respuestas de las encuestas, se
plantean algunos criterios para calificar a las aplicacio-
nes. Entre las mas relevantes estd; si estas cuentan con
accesibilidad a diferentes idiomas. Por otro lado se anali-
za si los productos cuentan con un mapa interactivo, esta
es una caracteristica super importante porque las per-
sonas que viajan desean tener la posibilidad de encon-
trar un mapa con el que puedan interactuar, donde se le
presenten las diferentes rutas y actividades que pueden
realizar dentro de su viaje.

Otra variable primordial en la parte técnica es el peso de
la aplicacion, muchos de los productos que se analiza-
ron son demasiado pesados para implementarlo en un

sistema digital, esto afecta a la experiencia que tiene el
usuario y por esta razdn es poco probable que se use la
aplicacién. El peso también afecta al proceso de carga,
se demora mas y el usuario al no tener una retroalimen-
tacion efectiva por parte del sistema digital procede a
dejarlo de usar, imagina que no funciona o que simple-
mente el es incapaz de usarlo.

Otra caracteristica que es importante destacar es la hu-
manizacion de la experiencia de usuario. La mayoria de
aplicaciones no cuenta con un contacto personal entre el
usuario y sus trabajadores, simplemente se centran en
presentar los atractivos turisticos y no interactian con
el usuario.

Se reconocen las oportunidades que existen dentro del
mercado. Estas oportunidades aportan significativamen-
te, de manera que el producto interactivo resalte de las
demas aplicaciones. Las oportunidades que destacan
son: centrarse en el sector rural, puesto que la mayoria
de aplicaciones no cuentan con este nicho de mercado;
conectar al usuario con emprendimientos y personas lo-
cales, esto ayuda a que sea una experiencia mas perso-
nalizada y que los viajeros conozcan mejor el lugar al ser
guiados por nativos de cualquier comunidad; mostrar
rutas u opciones de transporte para las personas que tie-
nen el deseo de movilizarse por su propia cuenta.




Figura 8. Benchmarking de 4 aplicaciones de turismo. (2025).
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Fuente: Elaboracién propia.
2.5 User person

El “user person” es una técnica que ayuda a definir un
arquetipo del posible usuario del producto. Se entiende
por medio de los resultados de encuestas y entrevistas
realizadas, cuales son las motivaciones, necesidades y
frustraciones del usuario. Esto aporta al proyecto con
nuevos puntos de vista para generar ideas creativas al
momento de solucionar esos problemas. Se definen dos
usuarios que mas visitan el lugar. El primero es Jorge de
30 afios de edad, es un usuario activo en el uso de la
aplicacién interactiva, siempre se encuentra viajando y

e b, b s S s ' i
e gy

CHEFW] R (HEITE SEEEe

iAo [= - I L LY S

HTTNAITHICAD S8 ES# INTERACTTW DAL & & & 8-8
CTMTECT COMLOCILEY  BEsEE COMTACTD CON LOGELST  SSdas
EORHBCLCHIEAL R B FEFERBRILCE FIHAIEH B S SRS
[een=n ol T TR B L L DEdhnd soilie. @@ a@

FIS0 WaEaE M50 SadEw

FOATALCIAS

P T e R
B e
oy cird b i ron e
AR B RS Mk

Tar i B MEECAECrIanE &
e e e

e orpoeway e e
e i Mo i

le gusta experimentar con aventuras nuevas, le frusta la
idea de tener que investigar en diferentes aplicaciones
0 paginas web sobre los sitios turisticos a los que viaja,
cuenta siempre con tecnologia en sus manos y desea su-
perarse siempre, le encantan los retos personales.

Tambien tenemos a Francisco, el por otro lado, es usua-
rio poco concurrente de la aplicacion movil, el busca
viajes o aventuras solo en momentos especiales para su
vida, no es muy experto con la tecnologia pero si espera
tener una buena experiencia en el uso de la misma cuan-
do viaja. Le gusta las aventuras y siempre esta pendiente



del bienestar de su familia.

Las necesidades que les unen a los dos usuarios son
importantes para reconocerlas en el producto y poten-
ciarlas. Se encuentra que a estas personas les encanta la
aventura, conocer lugares nuevos, pasar un tiempo de
relajacion por motivo del tipo de vida que llevan, les en-
canta la idea de pasar un tiempo en familia o solos con la

naturaleza. Estas necesidades fomentan el turismo den-
tro de la regidon de la Delicia, puesto que se ofrecen di-
ferentes destinos turisticos de los que en su mayoria son
actividades al aire libre o referentes a la naturaleza, ofre-
ciendo un tiempo de calidad personal a cada usuario.

A continuacidn se detallan mas los perfiles de los arque-
tipos (personas interesadas en el producto).

Figura 9. Arquetipo principal — Jorge Ulises Roa. Davila, S. (2025).

30 afios

Administrador de Empresas
Soltero

Neiva, Colombia

DESCRIPCION

Jorge tiene su propia empresa. Siempre se mantiene pendiente de su celular por motivo de su trabajo. Le
encantaria salir de viaje para relajarse, pero no tiene el tiempo suficiente para ir a diferentes lugares a
consultar precios y hacer una reserva. Le gustaria conocer otro pais pero no encuentra en internet lugares
que le ofrezcan lo que el esta buscando para sus préximas vacaciones.

FRUSTRACIONES

- Le toma mucho tiempo buscar en diferentes
péginas lugares para visitar.

- Solo encuentra paquetes turisticos para visitar

MOTIVACIONES
- Le gusta relajarse en la naturaleza.
- Siempre dispuesto a nuevas experiencias.
- Necesita salir de su rutina diaria del trabajo en

su empresa. ciudades.

- Quiere conocer otros paises. - No tiene una motivacion fuerte por salir de

- Utiliza siempre su mévil. viaje.

- Le encanta la competencia y superarse. J
ESCENARIO

El afio pasado cuando sali6 de vacaciones, visito un lugar super turistico de Colombia, pero como de
costumbre fue una ciudad. Este afio también quiere disfrutar de sus vacaciones pero no sabe a donde ir. Ha
estado investigando en paginas web sitios para visitar, pero ninguno le llama la atencién y le esta
molestando la idea de tener que buscar en un lado los paquetes de actividades, en otro el hospedaje y en
otro la alimentacién. J

Fuente: Elaboracion propia.




Figura 10. Arquetipo secundario — Francisco. Davila, S. (2025).

Francisco

55 afos

Administran su propio negocio

Casado

Fuente: Elaboracidn propia.

2.6 Necesidades de diseio

Al analizar y comprender los datos obtenidos, por me-
dio de encuestas, entrevistas, analisis de mercado y de-
finicién del usuario, se delimitan las caracteristicas que
debe tener el producto para funcionar correctamente
dentro del mercado, se puede evidenciar que existen las
siguientes necesidades de disefio:

e Definir la linea grafica para el producto interactivo

e Arquitectura y organicacion de la informacion

New Jersey, Estados Unidos

DESCRIPCION

Francisco lleva casado 39 afios. El ha establecido su propia empresa y ahora se dedica junto a su esposa
a administrar todo desde su hogar, mientras los empleados laboran. Para él es muy importante el tiempo
de compartir con su familia, tiene una familia super grande, por lo que disfrutan el tiempo que pasa con
sus nietos. Desde jéven le ha gustado vivir aventuras, actualmente junto a su esposa, pero por su trabajo
no lo ha podido hacer por algunos afios.

MOTIVACIONES FRUSTRACIONES

- Le gustan las aventuras, busca la experiencia - No maneja muy bien la tecnologia mas allé de
de ir a un lugar que no conoce. su celular.

- Quieren celebrar su aniversario nimero 40. - No tiene conocimiento de los lugares que

- Apasionado por la naturaleza. puede visitar en Ecuador.

- Tiene tiempo para sus viajes. - Se le complica los idiomas, solo habla inglés.

- Disfruta el tiempo en familia.

ESCENARIO

Este afio cumplen 40 afios de casados y estan panificando un viaje para celebrarlo. No saben que lugares
pueden visitar y en sus celulares no han econtrado mucha informacion al respecto. Como les gusta las
aventuras, han decidido viajar sin planificar y buscardn recomendaciones de personas nativas del lugar que
visiten. Va a ser un viaje innolvidable porque lo estan haciendo juntos. Francisco lleva su cdmara profesional
para tomar las mejores fotos, por eso le gustaria visitar la naturaleza.

e Animacion de un producto interactivo
e Utilizar inglés y espafiol

e Interfaz grafica para aplicacion movil
¢ Fotografias

e Proponer un elemento interactivo:

o Pantalla interactiva (mapa, opciones de turis-
mo, rutas, transporte seguro).



2.7 Conclusiones

Se concluye que no existen los medios necesarios para
promocionar los sitios turisticos de Quito, o bien, existen
carencias en los métodos con los que se trabaja actual-
mente. Esto se debe a la falta de publicidad e informa-
cion de los lugares turisticos en este sector. También se
define que no hay diversidad de opciones de las cuales
elegir en las aplicaciones encargadas del sector turistico,
dejando a a los viajeros desinformados de la existencia
de estos lugares importantes al momento de una elec-
cion que les ofrezcan tranquilidad, relax y armonia con
la naturaleza.

Se define los conseptos bdsicos que ayudan al conoci-
miento del problema con mayor énfasis y de las carac-
teristicas del producto que se va a crear. Se obtienen los
datos de los productos que cuentan con caracteristicas
similares y que estan en el mismo mercado, esto ayuda
a conocer cuales son las oportunidades que tiene el pro-
ducto para poder destacar y ser eficiente en la compe-
tencia sectorial econdmica.

Se identifica los lugares mas relevantes de la zona, con
los que se trabaja para generar la propuesta piloto de la
app digital, se define la funcionalidad y estilo que debe
utilizar. Se ofrece calidad en la informacidn que se pre-
senta y de esta forma sentir seguridad al momento de
viajar.







ETAPA 3

Propuesta de diseno






. Propuesta de diseino

3.1 Presentacion de la propuesta

Luego de la investigacion y recopilacién previa de resul-
tados mediante una metodologia mixta, y conocer las
necesidades de disefio. Se presenta una solucién inte-
ractiva digital, la misma que cuenta con dos productos
graficos que ayudan a informar a las personas sobre los
principales sitios turisticos que se encuentran dentro de
los limites politicos de la Administracion Zonal La Delicia.

El concepto que se maneja para la creacién de la linea
grafica del producto interactivo es: naturaleza y cultura
andina. Estos ayudan a crear elementos graficos que
puedan estar de acuerdo a las necesidades del usuario y
que transmitan los sentimientos de relajacidn, tranquili-
dad, viaje en la naturaleza y conocimiento de una nueva
cultura.

Este producto interactivo se encontrara ubicado en los 3
lugares para informacion turistica del Distrito Metropo-
litano de Quito, estos son: tienda Quito (centro histérico
de Quito, La Mariscal) y en el aeropuerto internacional
Mariscal Sucre (Tababela). Ayuda a los visitantes que
buscan informacidn para sus viajes puedan encontrar los
sitios turisticos ofrecidos en por la Administracidon Zonal
La Delicia.

La buena experiencia que el usuario tiene con el produc-
to interactivo, ayuda a la promocidn de los sitios turisti-
cos que existen en el sector. Gracias a la publicidad boca
a boca y las resefias que pueden dejar de estos lugares
de viaje. También se complementa la experiencia del
usuario con la implementacién de una aplicacion movil

que recopile la informacién de las visitas que han hecho
los usuarios a los sitios turisticos y ofreciendoles promo-
ciones o descuentos en sus proximos viajes. Esto genera
una fidelizacién entre los viajeros y los emprendimien-
tos que se encuentran dentro del sector de La Delicia.

Se aplica la metodologia propuesta por Cuello y Vittone
que presenta el proceso creativo a seguir para crear una
aplicacién movil. A esta metodologia se la ha adaptado a
las necesidades del proyecto, por esto, se toma en cuen-
ta los siguientes 4 tiempos o fases a seguir: conceptuali-
zar, disefiar, prototipar e imprementar.

El proceso comienza con el andlisis y seleccion de un
identificador grafico que diferencie a la aplicacién de
otras dentro del mercado, junto con esto se realiza un
brainstorming (lluvia de ideas) para la creacidon de un
nombre que sea llamativo, pronunciable y memorable.
Se busca elementos graficos como: tipografia, paleta de
color, isologos, entre otros para que la marca tenga con-
cordancia con el concepto de naturaleza y cultura.

Se realiza un estudio de mercado y de la competencia
por medio de un benchmarking. Con esto se logra la re-
coleccién de ideas creativas e innovadoras que la apli-
cacion puede implementar dentro de la interfaz grafica.
También ayuda a comprender los temas que se deben
tomar en cuenta para la arquitectura de la informacion
y exista un buen manejo de la misma dentro de la apli-
cacién.

Como aporte a lo anterior, se crea un mapa de navega-
cion, donde se explica la forma de uso que tendra la apli-
cacion en terminos generales; no se define los términos
o subtemas que lleva la aplicacidn, simplemente se da




una estructura, en la que se adaptara la informacion ne-
cesaria. Luego se crea un user flow, se detalla las rutas
rojas que el usuario debe seguir para cumplir los proce-
sos mas importantes dentro de la aplicacion. Y se genera
un diagrama de flujo, donde se detalla la informacion
que tendra cada proceso y como funciona la aplicacion.

Ya con la estructura definida de la informacion, se proce-
de a disefiar el boceto de la interfaz de la aplicaion, luego
se crea el wareframe, se valida el uso de la aplicacion y
se implementa el disefio final de la interfaz. Este proceso
ayuda a ubicar correctamente los elementos previamen-
te escogidos sobre la informacion para que la aplicacidon
sea usable y funcional.

3.2 Desarrollo de la propuesta

Como parte del sistema integral visual que conforman a
una aplicacién movil, se generan varios elementos grafi-
cos que aportan a la linea grafica del producto. Los mis-
mos que se adaptan al concepto de la aplicacién para
mantener una unidad.

3.2.1. Identidad corporativa
Se crea un identificador grafico (marca) para la aplicacidn
interactiva. El mismo que estd conformado por un isoti-
po, logotipo y una paleta de color, que han sido elegidos
a partir de los conceptos que desea transmitir el produc-
to grafico.

3.2.1.1. Proceso de naming

Para la generacion del naming se utiliza una lluvia de

ideas, se escoge los temas principales relacionados al
concepto de naturaleza y cultura andina (véase la figura
11).

Figura 11. Brainstorming para naming. Davila, S. (2025).
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Fuente: Elaboracidn propia.

De la lluvia de ideas se elige el nombre de Tinku Nan, es-
tos dos términos son tomados de la lengua ancestral de
Ecuador que es el Quichua o Kichwa ecuatoriano.

Segun Guaman, C. (2010), investigador de las culturas in-
digenas del Ecuador. El primer término Tinku es definido
como encuentro o unidn que existe entre pueblos o in-
dividuos. Este termino hace referencia a la unién que ha
existido entre dualidades segln el contexto de la cultura
andina, como lo son: bien y mal, espiritualidad y vanali-
dad, arriba y abajo, entre otras.

También Mamani Condori, V. H. (2003), define Tinku
como el encuentro simbdlico que hay entre grupos in-
digenas para la representacién de union entre rivalida-



des o conocidas en la cultura andina como dualidades.
El Tinku es un ritual ancestral que se celebra en algunas
comunidades que tienen costumbres de la cultura andi-
na, la mas reconocida y citada por el autor se encuentra
en Potosi, Bolivia.

Por otro lado la palabra Nan es definido, como un cami-
no, puesto que se conoce que en la antigliedad existia en
Qhapaq Nan que es el camino que unia a los cuatro su-
yos (Chinchasuyu, Antisuyu, Contisuyu y Collasuyu) de la
civilizacién Inca. Nan es conocido simbélicamente como
el camino que une a las comunidades con la madre tie-
rra, es decir, un camino sagrado.

Por lo tanto, el nombre Tinku Nan hace referencia a la
unién de caminos, representando la mision de la marca
al buscar la unidn entre los viajeros, la flora y fauna que
se ofrece en los sitios turisticos dentro de Ecuador. Tam-
bién se implementa un nombre en una lengua ancestral
para no olvidar las costumbres andinas que enriquecen
culturalmente al pais.

El descriptor grafico es “Encuentra tu camino”, este in-
vita a los usuarios a que busquen y decidan la ruta que
tomaran en su viaje.

Figura 12. Logotipo y descriptor grafico de la marca. Davila, S. (2025).

—Logotipo y descriptor ——

Tinku Nan

ENCUENTRA TU CAMINO

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.1.2. Isotipo

En la creacién del identificador grafico se toma como re-
ferencia la iconografia andina ecuatoriana. Esta cultura
cuenta con elementos geométricos basicos que les ha
ayudado a representar de manera simbdlica la realidad
que les rodea. Para el isotipo de la marca se utiliza el
circulo y el tridngulo, dos figuras geométricas bastante
fuertes dentro de la simbologia de la cosmovisién andi-
na.

Figura 13. Sintesis de Iconografia circular — cosmovisién
Andina. (2025).

uras circulares

Chakana con espiral en el centro - Cultura Cotocollao

Fuente: Elaboracidn propia

El circulo es una figura representativa para la cultura an-
dina. Por medio de esta, se hace referencia al dios sol
(Inti). Para la cultura Inca este dios significaba fuerza,
dinamismo, poder vy ciclicidad. También es interpretado
como la unién que tiene una comunidad, donde la unién
de varios seres conforma un “Todo”. Estos elementos
han sido utilizados en pinturas, textiles, figuras y decora-
ciones como se aprecia en la (figura 13). En cambio des-
de el disefio, las formas circulares transmiten serenidad,
unién, pertenencia, dinamismo.

Figura 14. Sintesis de Iconografia triangular — cosmovi-
sién Andina. (2025).

~— Fi

uras triangulares

Figura de rey - Cultura Cotocollao

Fuente: Elaboracidn propia



El triangulo por otro lado ha sido relacionado con las
montafias, por su singular forma puntiaguda, también
representa el avance, progreso y representa las diferen-
tes dualidades que la cosmovisién andina tenia de la rea-
lidad. Esto es persibido desde la direccion y orientacion
en la que se encuentra el tridngulo, puede ser visto tam-
bién de forma negativa si se lo utiliza invertido. Dentro
del disefio, es una forma que representa estabilidad y
comparte las mismas caracteristicas con la cultura andi-
na de generar pensamientos de progreso y avance.

El isotipo utiliza formas circulares para representar el sol,
también la unién entre individuos y la naturaleza, los tra-
Z0s organicos ayudan a transmitir sentimientos de sere-
nidad y relajacién. Las formas triangulares representan
el avance y continuidad que se desea tener con la aplica-
cién en un futuro, teniendo el propdsito de implementar
mas lugares turisticos en un futuro y asi incrementar la
visibilidad del sector turistico de la administracién La De-
licia.

Figura 15. Isotipo de la marca. (2025).

—Isotipo
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N

Fuente: Elaboracion propia.

La repeticion de elementos transmite: la unidn que tie-
nen las personas de cada comunidad por un mismo obje-
tivo, el recordatorio de que todos deben tener presentes
las costumbres de la cultura a la que pertenecen y gene-
ra armonia entre los elementos de la composicion.

3.2.1.3. Geometrizacion

Se realiza la geometrizacion del isotipo, en esta etapa
se arreglan algunos elementos del identificador gréfico
con el uso de figuras geométricas basicas como circulos,
triangulos y lineas. En la siguiente (figura 16) se repre-
senta al isotipo en positivo con opacidad de 51% vy las
lineas guias que forman la estructura con lineas puntea-
das anaranjadas.

Figura 16. Geometrizacion de la marca. (2025).
— Geometrizacion

Fuente: Elaboracién propia.




3.2.1.4. Paleta de color

La paleta de color es un elemento principal de una mar-
ca, la eleccidon de colores es importante para las marcas
porque tienen como finalidad: aportar al estilo de la mar-
ca, definir la linea grafica y transmitir valores al usuario.

La marca Tinku Nan, utiliza una paleta de color creada
a base de opuestos complementarios. Esto permite que
exista un alto contraste y ayuda a la legibilidad y reco-
nocimiento del identificador grafico. La paleta de color
cuenta con el cédigo hexagesimal, RGB y CMYK.

Figura 17. Paleta de color. (2025).

— Paleta de color —

C=93 M=48 Y=76 K=65
Hex  #013528

RGB 153,40

HSB  165,98% 21%

CMYK  93,48,76,65

C=52 M=0 V=88 k=0
Hex  #8DC044
RGB  141,192,68
HSB  B85,65% 75%
CMYK  52,0,88,0

C=0M=50 Y=93K=0
Hex  #F3921A
RGB  243,146,26
HSB  33,89%, 95%
CMYK  0,50,93,0

C=1M=4Y=32K=0
Hex  #FFF2CI

RGB 255,242,193
HSB  47,24%,100%
CMYK  1,4,32,0

Fuente: Elaboracién propia.

Las tonalidades verde transmiten bienestar, crecimiento,
equilibrio, armonia y estan relacionados con la naturale-
za. Los colores anaranjado y beige, son percibidos con:
alegria, optimismo, aventura, diversién, calma y se lo
asocia con ambientes relajados. Estas caracteristicas son
importantes porque es una marca que busca conectar a
los usuarios con la naturaleza y ayudarlos a cumplir con
su objetivo de relajarse durante su viaje.

3.2.1.5. Tipografia

Para la marca Tinku Nan, se elige una familia tipografica
que fortalece el concepto establecido.

Figura 18. Tipografia principal. (2025).
— Tipografia —

Poppins

Black

Aa

Medium

Fuente: Elaboracién propia.



La tipografia seleccionada es Poppins en sus variantes
black y medium. Se eligid esta tipografia por su adapta-
bilidad a diferentes situaciones por su extensa variedad
de variantes. Esta familia tipografica es geométrica y mo-
derna, por su estructura con elementos organicos. Trans-
mite armonia, equilibrio, tranquilidad y versatilidad.

El nombre de la marca se maneja con la variacion black
de la familia tipografica, para dar fuerza, estabilidad y
confianza, mientras que se usa medium para el descrip-
tor, ya que es un elemento que apoya al identificador,
pero no tiene la misma jerarquia que el nombre.

A continuacion, se presenta el identificador grafico final,
en sus dos versiones: vertical y horizontal mediante un
moodboard donde se observa las aplicaciones de la mar-
ca. Es un resumen de lo que se explico previamente.

Figura 19. Brandboard. (2025).

ENCUENTRA TU CAMIND

Fuente: Elaboracion propia.




3.2.2. Disero de Interfaz

3.2.2.1. Navegacion

Luego de la eleccidn de la linea grafica se identifica el
proceso de navegacién que debe tener la aplicacion para
una correcta funcionalidad. Este proceso consta de tres
etapas: mapa de navegacion, user flow y el diagrama de
flujo.

Para el mapa de navegacién se identifican cuales son
las rutas rojas de la aplicacién. Estas rutas son las accio-

nes mas relevantes que un usuario realiza dentro de la

Figura 20. Mapa de navegacion. (2025).
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Fuente: Elaboracién propia.

aplicacion y se basan en sus necesidades. La rutas mas
importantes son: reservas, contacto con guias nativos,
descargar aplicacion movil. En esta etapa se plantea una
vista general de los pasos que tiene cada ruta roja. La na-
vegacién tiene una estructura tipo telarafia, este ayuda
a entender que el usuario puede navegar entre todas las
pantallas sin un orden en especifico. Y de tipo jerdrquico
para procesos especificos que tienen un orden especial
a seguir.

Se dispone la navegacidn con tres rutas rojas. Se descri-

ben generalmente los procesos a los que se debe prestar
atencidén en el proceso de programacion de la aplicacion.

- Fom—

Idioma

Mapa
General



A continuacion, se plantea los posibles caminos que es-
cogen los usuarios al momento de realizar las diferentes
tareas. Se define la importancia que tiene cada tareay se
las clasifica por rutas: principal y secundarias. Se grafican
las rutas rojas mediante el diagrama del user flow.

Al definir las tareas mas importantes de la aplicacidon
interactiva, se procede a generar un diagrama de flujo.
Este mapa detalla cada uno de los pasos que existe en el
proceso para cumplir cada ruta. Se explica por medio de
una nomenclatura que significa cada paso en el proceso
y se define las opciones que tendra el usuario al usar la
aplicacidn, es decir, por cada paso se define el proceso
de si elige una opcidn u otra. Dando asi un camino exten-
so que sirve al programador para entender como funcio-
na la aplicacion.

Figura 21. Mapa del user flow. (2025).
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 22. Diagrama de flujo. (2025).

Fuente: Elaboracién propia.






3.2.2.2. Bocetaje

Para el proceso de bocetaje se utiliza el software en li-
nea Balsamiq. Se crea un lienzo de 1920 pixeles por 1080
pixeles en una proporcion 16:9, se utiliza una estructura
de 12 columnas con un medianil de 16 puntos. Esto esta-
blece el espacio en el que se deben organizar los elemen-
tos para la aplicacion como: botones, texto e imagenes.

Figura 23. Boceto de la pantalla de Nono. Balsamiq
(2025).
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Fuente: Elaboracidn propia.

Se utilizan iconos y elementos genéricos para represen-
tar el lugar que ocuparan dentro de la pantalla interacti-
va. Estos elementos se acomodan en el espacio por me-
dio del disefio atémico planteado por Brad Frost.

Figura 24. Disefio atémico de Brad Frost. (2025).

atomos

moléculas

Fuente: Elaboracidn propia.

Se realiza una evaluacién empirica (prueba de baja fi-
delidad), del producto interactivo. La evaluacion esta
acompafada de un checklist en donde se define una va-
lidacion del funcionamiento del sistema interactivo. Este
proceso no evalla el disefio visual de la interfaz, sino, se
centra en la funcionalidad de cada uno de los elementos
que la componen.

Figura 25. Prueba de baja fidelidad. (2025).

~ Prueba de baija fi




Para hacer la evaluacidn, se imprime los bocetos de cada
pagina de la aplicacidn para simular la interaccién que
tendria cada botdn o elemento. Se invita a cinco perso-
nas a realizar tres tareas dentro de la aplicacién. Se re-
gistra en video la imagen y la voz del participante que va
narrando las acciones que realiza. Al finalizar el proceso
se pide que llene el checklist para verificar los errores
que tiene la aplicacidn.

Se puede concluir que los usuarios tuvieron problemas
para encontrar la opcidén de los guia turisticos locales.
Este elemento se encontraba en la pagina incorrecta.
También se identifica que el botdn “préximos eventos”
no es reconocido facilmente por los usuarios. Se deter-
mina la falta una pagina donde se indique al usuario
la informacién de su reserva y el pueda fotografiarla o
guardarla digitalmente.

Figura 26. Reticula para interfaz grafica. (2025).

3.2.2.3. Wareframe

Luego del proceso de bocetaje de las pantallas principa-
les de la aplicacién maovil con el programa de balsamiq y
haber realizado la prueba de baja fidelidad. Se crea un
wareframe, esto permite que la organizacion de los ele-
mentos por medio de una reticula que se define a partir
de doce columnas y una medianil entre cada una de 16
pixeles. Esta arquitectura ha sido pensada para montar la
aplicacién en un medio digital XL (computadores, panta-
llas planas, pantallas interactivas). Se utiliza el programa
de Adobe Illustrator para crear la reticula y organizar los
elementos.

— Reticula 12 columnas

— Disposicion de elementos —

Disposicién: 10 Columnas

Fuente: Elaboracion propia.




3.2.2.4. Interfaz final

La disposicion de los elementos en una cuadricula ayu-
da a que la informacidn se encuentre mejor organizada,
logrando una buena experiencia de usuario cuando sea
utilizado el producto digital.

Se comienza a montar los elementos gréficos reales en
el wareframe, ajustandolos de tal forma que respeten la
estructura previamente designada para cada elemento,
asi se obtiene la interfaz final.

Figura 27. Interfaz final de la app Tinku Nan. (2025).

Para este proceso se necesita utilizar los parametros
definidos en la guia de estilo, solo asi se mantiene una
unidad grafica en todas las pantallas que conforman el
producto digital.

Con la guia de estilo también se logra optimizar tiempos
de produccidn, ya que se copia y pega los valores defini-
dos en esta hoja de estilo.

Bajo el bosque

Bojo «f bosque #s un hospedoje comunitarico,
Esta casa ho sido constnuido rusticamente para
|0z parsonas que dassen posar o noche viedo
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Fuente: Elaboracidn propia.



3.2.2.5. Guia de estilo

Se genera una guia de estilo para la plataforma digital.
En este documento se presenta de forma clara y concisa
los usos adecuados del identificador grafico, paleta de
color (valores en hexagesimal correspondientes), icono-
grafia, tipografia, uso de la jerarquia tipografica y estilo
de botones.

Dentro de la guia de estilo se definen los pardmetros por
los que se debe reguir el uso de la marca en diferentes
momentos.

Se define un area de seguridad, el cual permite que el
identificador grafico permanezca libre, tenga aire visual
y que otra marca no invada su espacio. Esto es importan-
te, puesto que si el identificador se llega a mezclar con
otros, este perdera visibilidad y esto afectara al recono-
cimiento de la marca.

Figura 28. Area de seguridad. (2025).

Tinku Nan

ENCUENTRA TU CAMINO

Fuente: Elaboracién propia.

Se establece el uso de las siguientes variantes para que el
identificador pueda ser utilizado en diferentes soportes.
Se puede utilizar el identificador en positivo y negativo
seglin sea necesario.

Figura 29. Variantes de la marca. (2025).

Fuente: Elaboracién propia.




Se presenta las versiones en: vertical, horizontal, isoti- En un inicio la marca debera utilizar el isotipo y logotipo
po y logotipo con descriptor, que tiene la marca para como uno solo hasta cuando la marca tenga un posicio-
Su uso, esto se ajustard a las orientacidn y necesidad del namiento en el mercado y pueda ser reconocida.
disefador.

Figura 30. Variantes de marca Tinku Nan. (2025).

Versiones

La marca solo pude ser utilizada en cualquiera de sus cuatro
versiones.

— Logotipo y descriptor ~\ " Isotipo
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Fuente: Elaboracidn propia.



También se define la cromatica que deberd ser utilizada Junto con estos, se propone dos colores para mensajes
en el ambiente digital, puesto que es una marca pensa- de retroalimentacién de: correcto y error. Esto ayuda al
da para una aplicacion maévil, esta debe tener diferentes  usuario a saber cudles son los posibles errores que pue-
tonalidades y saturaciones definidos en valores para so- de cometer al utilizar la aplicacion.

portes digitales. A continuacion, se presenta los valores

de los colores: primario, secundario y complementario. Estos colores son utilizados en las cajas de entrada de
informacioén, para validar la informacion que el usuario
Figura 31. Cromatica para digital. (2025). ingrese en la aplicacidon. Estos se encuentran en el apar-
tado de reservas, puesto que el usuario debe ingresar

Cromgdtica informacion personal que debe ser verificada para su
Para faz gréfica se debe . . .z : Avi
posterior confirmacion de reserva realizada con éxito.

~— Primario

@primary Figura 32. Cromatica para retroalimentacién. (2025).
100%
0% RGB: 1, 53, 40 . K
o HSB: 165, 98, 21 S:romthu purq menscjgs . .
% HEX: #013528 ;j;?; Srflljggcd'es se usardn en los mensajes de retroalimentacién
20%
. — Error
— Complementario N @error
@complementary 100%
100% o
0% RGB: 141,192, 68 80% RGB: 255, 0, 31
60% HSB: 85, 65,75 60% HSB: 353, 100, 100
0% HEX: #8DC044 40% HEX: #FFOO1F
20% 20%
~— Secundario
@secondary — Correcto
100%
o RGB: 243, 146, 26 @correct
° 100%
60% HSB: 33, 89, 95 0% RGB: 178, 242, 56
0% HEX: #F3921A
20% 60% HSB:81,77,95
- 40% HEX: #B2F238
— Light alight
100%
a0 RGB: 255,242, 193
0% HSB: 47, 24, 100
0% HEX: #FFF2C]1

Fuente: Elaboracién propia.

20%

Fuente: Elaboracion propia.




La familia tipografica que se utiliza en la interfaz final es
Poppins, ha sido elegida por su versatilidad y gran varie-

También se toma en cuenta esta familia tipografica para
el uso adecuado de la jerarquia tipografica.

dad de estilos de fuente. Esta tipografia aporta con un
toque moderno, alegre y divertido. Es una buena elec-
cién para productos digitales, puesto que, al ser una ti-
pografia sin serifas (terminaciones), ayuda con la legibili-
dad y no agota al usuario en el proceso de lectura.

Figura 33. Familia tipografica. (2025).

Tipografia

Se definen una familia tipogréfica con sus diferentes variaciones.

Familia tipografica: POPPINS

ABCDEFGHIJKLMNN
OPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnnfo
pgrstuvwxyz

1234567890

ABCDEFGHIJKLMNN
OPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnno
pgrstuvwxyz

1234567890

Fuente: Elaboracidn propia.
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abcdefghijklmnifop abcdefghijklmniop abcdefghijklmnifio
qrstuvwxyz qrstuvwxyz pgrstuvwxyz
1234567890 1234567890 1234567890
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La jerarquia tipografica ayuda a enriquecer el orden de los dos cuerpos de texto: Cuerpo de texto 1 para el uso
lectura e importancia de los cuerpos de texto del pro- en parrafos generales y Cuerpo de texto 2 para parrafos
ducto digital. Se definen algunas escalas que deben ser que mas pequefios y con informacién sencilla.

utilizadas para el desarrollo de la aplicacidn.

En estas escalas se pueden encontrar los tres tipos de
encabezados o titulos (H1, H2 y H3) y también el uso de

Figura 34. Escalas tipograficas. (2025).

Escalas

Estas son las escalas que se debe respetar al usar la tipografia para
los diferentes cuerpos de texto.

— Escalas
75 - 80 px 10 - 15 px
Encabezado - Hi
7 - 10 px
23- 28 px
Encabezado - H2
7 - 10 px
]2 - '|7 pX Cuerpo de texto negrita 2
Encabezado - H3
10 - 15 px
Cuerpo de texto normal 1

Fuente: Elaboracidn propia.




Figura 35. Separaciones de cuerpo de texto. (2025).

Separaciones

Se establece separaciones entre los encabezados y el cuerpo de
texto para mejor legibilidad

— Separaciones— — Ejemplo )

H2: 24 px
H3:16 px Lorem ipsum

Parrafo:16 px Lorem ipsum

Lorem ipsumLorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
— Interlineado —— nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore
magna aliquam erat volutpat. ullamcorper
suscipit lobortis

& J

Automadtico , , ,
Lorem ipsumLorem ipsum dolor sit amet, con-
L ) sectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore
— Interletrado — Y magna aliquam erat volutpat. ullamcorper
suscipit lobortis.
Automatico
N /N

Fuente: Elaboracidn propia.

Se establece parametros para las separaciones entre Para obtener el valor de las separaciones, se toma como
cuerpos de texto, con la finalidad de generar mayor con-  referencia el valor del medianil que es de 16 px, de esta
traste tipografico y que las cajas de texto no sean una se calcula proporciones de la mitad y el doble para gene-
sola mancha tipografica. ral las lineas de flujo (separaciones).



El estilo que se debe utilizar para la iconografia de la
aplicacién Tinku Nan es flat con relleno. Es decir, deben
tener una forma simplificada y tener un color de relleno.
Se utilizan dos tipos de iconos: personales y genéricos.

Los iconos genéricos son creados y almacenados por
Google Fonts. Se puede cambiar la escala, peso y esti-

lo de cada elemento. Esta pdgina facilita la reduccion de

Figura 36. Iconografia.(2025).

Iconografia

Es una iconografia estilo flat con relleno.

peso del archivo final, al utilizar cddigo para el proceso
de desarrollo y colocar los iconos.

Se realiza una busqueda de iconos, sin éxito de encontrar
todos los elementos que representen las necesidades de
la aplicacién. Por lo tanto, se crea una iconografia especi-
ficamente para el uso de la aplicacién Tinku Nan.
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Estos iconos representan los logros que tienen los guias
nativos de cada sector turistico, asi ayudando a recono-
cer cudl es su area de experticia y como podrian ayudar
a los visitantes.

Se establece el disefio que se utiliza en los botones de la
aplicacidn, estos tienen una forma de comportarse se-
gun su estado.

También se define la botonera principal, donde se en-
cuentran las opciones mas importantes para la navega-
cion del usuario: “home”, “mapa” y “atras”. Este es un
menu desplegable, se utiliza de esta forma para no inter-
ferir con la visibilidad de los elementos como fotografias
o texto. También ayuda a organizar mejor los elementos

y que exista un espacio de aire visual.

Se puede encontrar también los botones desplegables,
estos son utilizados en los formularios, para dar opciones
pre-establecidas a los usuarios.

Figura 37. Botones principales. (2025).
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Fuente: Elaboracidn propia.

Figura 38. Entrada de informacién. (2025).
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Fuente: Elaboracidn propia.



Se disefia el estilo de las areas de entrada de informa-
cion, con los colores adeacuados para poder dar una
retroalimentacion a las acciones que realice el usuario,
dando a conocer si ha hecho bien o no el proceso. (véase
Figura 38).

Se utiliza elementos fotograficos que ayuden la com-
prensién de la informacidn presentada en el producto
digital. Estas imagenes hacen referencia a los sitios, res-
taurantes, hospedajes y eventos.

Las imagenes de los sitios turisticos son de elaboraciéon
personal. Se ha tomado en cuenta el uso de los princi-
pios de la fotografia para generar mayor interés en los
elementos importantes y representar la belleza de los
espacios naturales.

A continuacion, se puede observar tres ejemplos de las
fotografias tomadas y las demas se encuentran en (vease
anexo 4).

Figura 39. Plaza central Calacali. Davila, S. (2025).
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 40. Bosque nublado, Yuinguilla. Davila, S. (2025).

Fuente: Elaboracién propia.




También se utiliza fotografias de Google imagenes, para
la representacion de lugares como: hospedajes y restau-
rantes, puesto que el ingreso a las instalaciones tiene un
costo elevado.

Al implementar la aplicacion luego de ser desarrollada,
se socializara con los emprendimientos, hospedajes y si-
tios turisticos que deseen participar dentro del proyecto
y se procedera a generar las fotografias necesarias de
cada lugar.

3.2.3. Producto final

La marca Tinku Nan es un producto que tiene como ob-
jetivo, brindar informacidn turistica sobre el sector urba-
no-rural de la Administracién Zonal la Delicia, a viajeros
que tienen interés en visitar lugares que los conecten
con la naturaleza y experiencias Unicas dentro del sector.

Esto se realiza por medio de un producto digital interacti-
vo, que se lo puede encontrar en los centros de informa-
cién turistica de Quito.

Se cuenta con una aplicacion que es implementada en
una pantalla interactiva horizontal, con una resolucion
de 1920 pixeles por 1080 pixeles. Se encuentra la infor-
macion de: Calacali, Pululahua, Yunguilla, Nanegalito y
Nono. Estas parroquias rurales tienen una diversidad de
espacios naturales que estan especializados para el tu-
rismo. De estos lugares se resalta los emprendimientos
de turismo sostenible y comunitario como: Actividades,
gastronomia y hospedaje.

A continuacion se presenta las pantallas, mockups y sou-
venirs que la marca Tinku Nan tiene.

3.2.3.1. Pantallas

La aplicacidn cuenta con pantallas principales y secunda-
rias. Tienen como objetivo presentar la informacién ne-
cesaria, para que el turista pueda conocer con brevedad
el lugar al que puede llegar o desearia visitar.

Entre las pantallas principales se encuentran: home,
mapa, hospedaje, gastronomia, actividades y guias turis-

ticos nativos.

Figura 41. Home. (2025).
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Fuente: Elaboracidn propia.

En la pantalla de home se presenta el identificador gra-
fico, junto con el descriptor para presentar a la marca y
también se observa el boton “CONTINUAR” que permite
el comienzo de la navegacion. Y se afiade un hipervinculo
que conduce al usuario a la pagina para poder descargar
la aplicacién movil.



Figura 42. Pantalla hospedaje. (2025).
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desconectarte y redescubrir a tranquilidad.

Fuente: Elaboracion propia.

La pantalla de hospedaje, gastronomia y actividades
cuenta con los mismos elementos, distribuidos de tal
forma que se pueda comprender la informacion que se
necesita de cada lugar. Se encuentra el nombre del lugar,
las resefias, una explicacion breve del lugar, fotografias,
contactos, como llegar y reservas.

Figura 43. Pantalla de reservas. (2025).
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Fuente: Elaboracion propia.

Este proceso consta de dos pantallas, en la primera se
obtiene toda la informacién necesaria del usuario como:
nombres, identificacion, telefono y detalles de la reser-
va. Mientras que en la segunda podemos encontrar el
formulario de pago para que realicen el pago. Luego se
mostrara la pantalla de confirmacién de la reserva para
que la persona pueda tener un respaldo.

Figura 44. Pantalla de confirmacion. (2025).

Pululahua Lodge

Agradece tu confianza en nosotros, esperamos que puedas tener la mejor
experiencia en tu vigje. Confirmamos tu reserva a Cabafia que se encuentra
ubicado en el sector de La i el dia 03 de Novi
D del 2025. Tu reserva esta hecha para las 13:00.

Recuerda estar 15 minutos antes para poder hacer el chek - in respectivo.

Fuente: Elaboracién propia.

Y continuamos con la pantalla donde se encuentran la
informaciéon de los guias turisticos nativos del lugar. Se
recopila informacidn personal: nombre, area de exper-
ticia, contactos y una descripcion breve de lo que hace.

Esta pantalla tiene como objetivo implementar el turis-
mo comunitario y sostenible dentro de estos lugares, ya
que se esta tomando en cuenta a las personas que viven
en los sitios turisticos, asi incrementar la economia de
estas comunidades.




Figura 45. Pantalla guias turisticos. (2025).
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Fuente: Elaboracidn propia.

También se presenta las pantallas secundarias, estas no
tienen la prioridad como las anteriores, pero no por ello
deben ser menos importante, al contrario, aportan con
informacién adicional para enriquecer las visitas de los
turistas. Se encentran las pantallas de: descargar aplica-
cién y eventos.

Figura 46. Pantalla de descargar aplicacion. (2025).

TINKU NAN
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lugares Gnicos y aprovecha
promociones exclusivas - P

Fuente: Elaboracidn propia.

La pantalla de descargar aplicacién tie una breve resefia
de cual es el significado de Tinku Nan y cuenta con cédi-
gos QR que ayudan a los usuarios a descargar la aplica-
cién en sus teléfonos moviles.

Figura 47. Pantalla de eventos. (2025).
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Fuente: Elaboracidn propia.

En esta pantalla se puede observar cuales seran los proxi-
mos eventos que tedra la administracién Zonal La Delicia
y donde se van a realizar, para que las personas puedan
visitar estos eventos importantes que son planificados
por la municipalidad de Quito para el disfrute y diversion
de las personas en general. Esto también incrementa la
visibilidad de las obras que el municipio realice.

3.2.3.2. Mockups

Para la presentacion del proyecto se realizan varios moc-
kups, y asi, observar al producto digital y la marca dentro
de diferentes soportes. Esto permite comprender de for-
ma visual como seria la implementacién del producto.



Figura 48. Mockups app Tinku Nan. (2025).
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3.2.3.3. Souvenirs

Se crea y disefia elementos promocionales que ayude a
la marca a posicionarse y también fidelizar a los usuarios.
Entre los elementos principales que se han realizado te-
nemos: gorras, estuches de viaje, stickers, buffs.

Utilizar elementos promocionales ayuda a que las perso-
nas puedan conectarse con la marca y que ellos puedan
llevar un recuerdo de la experiencia que viven. Se motiva
a los usuarios a realizar acciones para obtener como re-
compensa uno de los suvenirs, o bien, estos pueden ser
comercializados.

Tabla 6. Tabla de costos de produccidn. (2025).

3.3 Costos

Se analiza los costos que conllevaria la implementacién
de la aplicacion interactiva desde el disefio grafico. Estos
valores agrupan horas de disefio, ilustraciones, fotogra-
fia, disefio de expereriencia de usuario, entre otros.

A continuacion, se detalla en la tabla los valores que se
utilizan para realizar la aplicacién Tinku Nan.

ftem Detalle Cantidad / Horas Costo unitario (USD) Subtotal (USD)

Investigacion y conceptualizacién Analisis de publico objetivo, definicidn de estilo grafico 20 horas 20| 400
ireframes y arquitectura visual Bocetos, organizacion de pantallas e interacciones 15 horas 20 300
Disefo de interfaz (Ul) Diseno de todas las pantallas (aprox. 12-15) 15 pantallas 50 750
Creacion de iconografia personalizada |iconos tnicos para la aplicacién 10 iconos 10| 100

Ilustraciones originales, fondos, mapas turisticos

Ilustraciones o mapas turisticos estilizados 5 ilustraciones 60| 300
lAnimaciones y microinteracciones /Animaciones para botones, transiciones, efectos visuales [10 animaciones 25 250
Prototipo interactivo Creacion de prototipo navegable (Figma, Adobe XD) 1 500 500
Revisién y ajustes finales Cambios segun retroalimentacién y pruebas de usabilidad|10 horas 20| 200
Creacién de identidad corporativa Creacién de identificador gréfico y manual de marca 30 horas 16 480
Diserio de Souvenirs Disefo arte para 6 souvenirs 6 15| 90
Gorra con bordado Gorra de sol con bordado simple de marca 2 10 20
Neceser de viaje Neceser con bordado simple de marca 3 10 30|
Botones Botones publicitarios 2 5 10
Buffs Buffs sublimados 2 10) 20
Branding de la marca Disefio del de banner, roll up, rotulos 20 horas 20 400
Sefialética Disefiar la sefialetica para el lugar 10 20 200
[Total estimado 4050

Fuente: Elaboracidn propia.



4. Bibliografia

Asamblea Nacional del Ecuador. (2008). Constitucion de
la Republica del Ecuador. Registro Oficial No. 449. ht-
tps://www.asambleanacional.gob.ec/sites/default/files/
documents/old/constitucion_de_bolsillo.pdf

Barrantes Garcia, E. (2024, abril 5). Importancia pro-
mocional y publicitaria del turismo. Foro de Periodismo
Turistico. https://www.periodismoturistico.org/post/im-
portancia-promocional-y-publicitaria-del-turismo

Barros Pinto, F. A. (2021). Alcances del turismo sosteni-
ble: un analisis cualitativo de las experiencias de dos co-
munidades en Ecuador. Siembra, 8(1), e2414.

Bocanegra Salinas, Y. K., Servat Morales, M. P., & Flores
Marin, D. (2023). Elementos de la experiencia de usuario
(UX) que se relacionan con el uso de aplicativos méviles
de turismo en Lima - Peru [Tesis de licenciatura, Univer-
sidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC)]. Repositorio
Institucional UPC. http://hdl.handle.net/10757/675827

Cuello, J., & Vittone, J. (2013). Disefiando apps para mo-
viles (Versién 1.1). App Design Book.

DEHUD, L.S. I., & AKL, A. M. (2021). Disefio editorial. Ma-
nual de conceptos basicos.

Delgado, A. (2025, February 24). No es México ni Peru:
Este es el pais de América Latina con el mayor crecimien-
to en turismo, segun la ONU.

Duarte Valencia, D. S., Montilla Pacheco, A. J., Garcia
Solorzano, G. H., & Velasquez Campozano, M. R. (2020).
Cartografia de los atractivos turisticos de la parroquia

Mindo, Ecuador. Revista Turydes: Turismo y Desarrollo,
(29), diciembre. https://www.eumed.net/es/revistas/
turydes/vol-13-no-29-diciembre-dezembro-2020/atrac-
tivos-turisticos-ecuador

Echeverria, D. (2016). Tiempo de respuestas y experien-
cia de usuario: Estudio experimental. Revista Latinoame-
ricana de Ingenieria de Software, 4(5), 231-234.

Elena, M., & Rivera, C. (2018). El disefio grafico configu-
rado a través del marketing estratégico aplicado a los
restaurantes de primera categoria de la ciudad de cuen-
ca graphic design configured through strategic marketing
applied to first-class restaurants in cuenca.

Félix Mendoza, A. G., Zepeda Arce, A., & Villafuerte Hol-
guin, J. S. (2021). Turismo en tiempo de pandemias. co-
vid-19 en Latinoamérica. Turismo y Sociedad, 29, 129-
155.

Fernandez Barrera, J. L. (2023). Disefo grafico como he-
rramienta de visualizacidn en una cartografia audiovisual
de la localidad de suba.

Garcia Macias, P., & Rojas Ariz, Y. (2020). Economia Poli-
tica de la Comunicacién: la decolonialidad como nuevo
paradigma. Redmarka. Revista de Marketing Aplicado,
24(1), 53-69.

Gobierno Autéonomo Descentralizado Municipal de
Puerto Quito. (s.f.). Turismo comunitario. Puerto Quito.
https://puertoquito.gob.ec/index.php/turismo/mapatu-
ristico/turismo-comunitario

Guaman, C. (2010). Identidad y territorio en los pueblos
andinos del Ecuador. Quito: Abya-Yala.




Gutiérrez Gonzalez, M. J. (2022). La cartografia como
estrategia para rescatar las pérdidas de identidad en el
paisaje (Doctoral dissertation, Universitat Politécnica de
Valéencia).

Hassan-Montero, Y., & Ortega Santamaria, S. (2005).
La experiencia del usuario. No Solo Usabilidad. https://
www.nosolousabilidad.com/articulos/experiencia_del_
usuario.htm

Krug, S. (2006). No me hagas pensar: Una aproximacion
a la usabilidad en la Web (2.2 ed., J. M. Diaz, Trad.). Pear-
son Educacion.

Leonardo, E., Paccha, C., de Los Angeles, M., & Soto, P.
(2023). Impact of e-commerce on Ecuador as a marke-
ting tool.

Lojano, L. (2021). Escuela de disefio grafico las plata-
formas digitales y su promocidn, construccién desde el
disefo grafico de una propuesta de negocio trabajo de
titulacion previo a la obtencion del titulo de disefiador
grafico.

Mamani Condori, V. H. (2003). Tinku: Rito y reciprocidad
en los Andes. La Paz: Instituto de Lengua y Cultura Ay-
mara.

Marfil-Carmona, R., Barrientos-Baez, A., & Caldevilla-Do-
minguez, D. (2023). Turismo y publicidad en la prensa
espafiola: Estrategia narrativa para la persuasion. Revista
de Comunicacién, 22(1), 231-253.

Matos Ceballo, J. J., Mullo Romero, E. C., Juanes Giraud,
B. Y., & Alvarez Hernandez, I., (2022). La Gestién en el
Turismo y sus experiencias en Latinoamérica. Revista
Universidad y Sociedad, 14(5), 649-658.

Ministerio de Cultura y Patrimonio del Ecuador. (2014).
Qhapaq Nan Ecuador: Patrimonio vivo del camino andi-
no. Quito: Ministerio de Cultura y Patrimonio.

Nation, u. (2023). The-Sustainable-Develop-
ment-Goals-Report-2023_Spanish. The  Sustainable
Development Goals Report 2023 Spanish. https://
unstats.un.org/sdgs/report/2023/The-Sustainable-De-
velopment-Goals-Report-2023_Spanish.pdf? gl=1%*-
14dp8j8* _ga*NTISNjA4M]I2LJE3NDQWNjMwWMIE.* ga_
TK9BQL5X7Z*MTcONDA2MzAyMS4XLiJEUMTCONDA2 M-
zAOOS4wLjAuMA..

Onfiate, S. (2025, February 22). El turismo en Quito se es-
tanca y no se recupera los niveles prepandemia.

Pavon, N. (2023, diciembre 21). La importancia de la pu-
blicidad en el turismo. Evercom. https://evercom.es/en/
blog/publicidad-turismo/

Quito Informa. (2023, 2 de enero). En este 2023: el No-
roccidente de Quito espera por ti. https://www.quitoin-
forma.gob.ec/2023/01/02/en-este-2023-el-norocciden-
te-de-quito-espera-por-ti/

Quito Informa. (2024, 6 de agosto). Alcaldes de man-
comunidades de Honduras visitan Quito para abordar
temas relacionados al turismo. https://www.quitoin-
forma.gob.ec/2024/08/06/alcaldes-de-mancomunida-
des-de-honduras-visitan-quito-para-abordar-temas-re-
lacionados-al-turismo/

Quito, A. M. (2019, June 11). Avanza proceso publico
para designacion de Administradores Zonales de Quito.

Sevilla, 0. (2021). Comercio electronico en turismo. Re-
vista Internacional Multidisciplinaria CIID - Centro In-



ternacional de Investigacién y Desarrollo., 2(1), 64-83.
https://ciidjournal.com/index.php/abstract/article/
view/59

Shneiderman, B., Plaisant, C., Cohen, M., Jacobs, S., El-
mqvist, N., & Diakopoulos, N. (2018). Designing the user
interface: Strategies for effective human-computer inte-
raction (6.2 ed.). Pearson.

Soriano Castro, P. J., & Rabasco, E. (2022). Planero Web:
un visor en linea interactivo para la difusién de cartogra-
fia digital.

SurveyMonkey. (s.f.). Calculadora del tamafio de la
muestra. https://es.surveymonkey.com/mp/sample-si-
ze-calculator/

Teran Encalada, P. G. (2021). El turismo comunitario y su
aporte al desarrollo de la Comunidad de San Clemente
del cantdn Ibarra [Tesis de maestria, Universidad Andina
Simon Bolivar, Sede Ecuador].

Travis, D. (2009). La fabula del disefiador centrado en el
usuario (M. Brainsky, Trad.). Userfocus.

Vera Yauli, C. J. (2022). Entre la esperanzay el olvido: Una
proyeccién audiovisual al turismo rural de Pucara Grande
[Tesis de licenciatura, Universidad Técnica de Ambato].




5. Anexos

Anexo 1. Entrevista 1
¢Cudles son los principales atractivos turisticos que us-
tedes promocionan en el sector del GAD de La Delicia?

o] Ofrecemos vistas a sitios emblematicos como
los orquidearios, cascadas, el monumento de la mitad
del mundo y atractivos que pueden encontrar dentro del
choco andino, estan mas relacionados con la naturaleza
y caminatas. Son espacios de relajacion.

¢Cuantos turistas visitan el sector noroccidental de Qui-
to, como Nono, Calacali o Nanegalito?

o Este sector es muy visitado por su gran cantidad
de espacios verdes, los turistas que estan mayormente
interesados son los que les gusta el ecoturismo, disfrutar
del ambiente natural y tener una experiencia con las per-
sonas de cada comunidad.

¢Cudantas personas, aproximadamente, visitan Quito
cada mes o cada afio?

0 En el 2023 nos visitaron 680,000 personas, esto
fue un gran avance luego del periodo de la pandemia.
Aproximadamente podemos decir que hay 56,000 turis-
tas al mes en Quito, siendo el 28% de Estados Unidos,
16% de Colombia, 10% de Venezuela y el 9% de Espaiia.

¢Cuentan con materiales digitales como mapas interacti-
vos o aplicaciones moviles para los visitantes?

o) Si, contamos con una aplicacién mdévil, donde
se detallan todos los atractivos turisticos que se ofrece
en Ecuador.

¢Estaria su institucion o agencia dispuesta a colaborar
con un proyecto piloto de aplicacidn interactiva para me-
jorar la experiencia del visitante?

o Si estamos dispuestos a poder colaborar con
una iniciativa relacionada al turismo, porque deseamos
que nuestro pais mantenga el reconocimiento que ha
tenido durante afios como sitio turistico de América La-
tina, pero tenemos varias dificultades que se interponen
con esto. Actualmente sufrimos mucha inseguridad para
nuestros visitantes de los sectores urbanos.

Fuente: José Encalada.

Anexo 2. Entrevista 2
¢Qué medios utilizan actualmente para informar a los
turistas sobre los destinos turisticos locales?

o] Actualmente contamos con 2 métodos de in-
formacién para las personas. Mapa fisico que se ha des-
continuado su produccion, ya que la mayoria de los vi-
sitantes cuentan con un teléfono inteligente con el que
se ubican. También tenemos una aplicacion mévil que se
llama VisitQuito y una pagina web, aqui promocionamos
los sitios turisticos que estan registrados dentro de nues-
tra base de datos.

¢Qué tipo de informacion es mas solicitada por los tu-
ristas (rutas, gastronomia, alojamiento, cultura, natura-
leza)?

o Los turistas vienen a solicitar con mayor fre-
cuencia rutas turisticas con naturaleza y locales de comi-
da tradicional.

¢Ha identificado alguna dificultad o limitacidn tecnolé-
gica por parte de los visitantes (conectividad, idioma,



accesibilidad)?

o La Unica dificultad que hemos podido ver es el
idioma en los extranjeros, ya que muchos conocen el es-
pafiol, pero no lo hablan perfectamente. El internet ya
no ha sido una dificultad que hemos visto Ultimamente.

¢Estaria su institucion o agencia dispuesta a colaborar
con un proyecto piloto de aplicacién interactiva para me-
jorar la experiencia del visitante?

o Si, estariamos dispuestos a ayudar con eso,
pero eso se deberia hacer mediante un oficio hacia las
autoridades para que vean que tan viable es la propues-
ta.

Anexo 3. Entrevista 3
¢Qué tipo de turistas son los que mas visitan Quito (na-
cionales, extranjeros, mochileros, familias, etc.)?

o Los turistas mds comunes que tenemos son ex-
tranjeros que buscan tener una experiencia con la natu-
raleza y la cultura de nuestro pais.

¢Cuantos viajeros preguntan por paquetes que oferten
para el sector noroccidente de Quito como: Nono, Cala-
cali, Mitad del Mundo, Nanegal, Nanegalito?

o No tenemos una cantidad determinada, pero
mas o menos el 40% de visitantes nos han preguntado
sobre este tipo de paquetes. Estos paquetes ofrecen un
hospedaje, alimentacién y actividades como: senderis-
mo, canopy, tubing, rutas para escalar.

¢Estaria su institucion o agencia dispuesta a colaborar
con un proyecto piloto de aplicacién interactiva para me-
jorar la experiencia del visitante?

o Si nos gustaria brindar una mejor experiencia a
nuestros visitantes y ayudarles en su estancia dentro del
pais.

Fuente: Jhon Zambrano.

Anexo 4. Fotografias personales
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Anexo 5. Archivos mulitmedia.

https://drive.google.com/drive/folders/1QReWt5LP-
fhHLWI6h_YNx7AD4SbsNcT__ ?usp=share_link

Fuente: Elaboracion propia.
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