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RESUMEN
El cantón San Felipe de Oña es el asentamiento espa-
ñol más antiguo del Azuay que a pesar de sus relevantes 
atractivos históricos, naturales y culturales; tiene muy baja 
visibilidad turística. El presente trabajo de fin de carrera 
propone el diseño de un sistema de branding turístico ba-
sado en la identidad, la cultura y el entorno del cantón San 
Felipe de Oña y sus parroquias. Se estableció  una cone-
xión con el posible visitante generando valor de marca. El 
branding se aplicó en múltiples soportes, tanto analógicos 
como digitales, que ayudaron a promocionar el cantón 
por medio de la nueva marca.

Palabras Clave: Cultura, comunicación visual, turismo, na-
turaleza, patrimonio     
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ABSTRACT
The San Felipe of Oña town is the oldest Spanish settlement 
in Azuay that despite its relevant historical, natural, and 
cultural attractions, has very low tourist visibility. 
The present career work proposes the design of a tourist 
branding system based on identity, culture, and environ-
ment of the San Felipe of Oña town and its parishes. A 
connection with the possible visitor was established genera-
ting brand value. Branding was applied in multiple supports, 
both analog and digital, which helped to promote the 
town through the new brand.     
     
Keywords: Culture, visual communication, tourism, nature, 
heritage     
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OBJETIVOS
Objetivo general
Solventar la poca visibilidad turística que tiene el Cantón 
Oña - Provincia del Azuay por medio del diseño de un 
programa de branding en base a la cultura e identidad del 
lugar.

Objetivos específico
Diseñar una marca turística y un programa de branding 
para el cantón Oña, Provincia del Azuay
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INTRODUCCIÓN
El cantón San Felipe de Oña, considerado el asentamien-
to español más antiguo del Azuay, posee una rica historia, 
atractivos naturales y culturales que podrían convertirlo en 
un destino turístico interesante a nivel nacional. Pero, a pe-
sar del gran potencial que tiene, el cantón no representa 
una gran alternativa turística considerando a otros lugares 
mejores establecidos.

Por ende mediante el diseño de un programa de branding 
turístico para dicho cantón y su parroquia aledaña, es po-
sible generar una conexión especial con los posibles visi-
tantes y de esta manera promocionar la validación de una 
nueva marca turística que servirá como una herramienta 
clave en la implementación de esta estrategia de bran-
ding, de manera que proporcione una identidad visual 
que sea atractiva y a la vez memorable transmitiendo la 
esencia de los atractivos de San Felipe de Oña.

Este sistema de branding turístico, tiene como función el de 
promover, en este caso, los atractivos históricos, naturales y 
culturales que hay en el cantón; y al tratarse de un progra-
ma de branding, la nueva marca se implementa en diver-
sos soportes, lo que genera un mayor interés y conexión 
con los posibles visitantes, posicionando al cantón como 
un destino turístico excepcional y de esta manera apoyar a 
su desarrollo sostenible.
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CAPÍTULO 1

CONTEXTUALIZACIÓN



1616

Marco teórico
El marco teórico tiene como objetivo investigar la informa-
ción relacionada a los temas principales del proyecto, por 
ende es importante conocer el cantón San Felipe de Oña, 
y definir el tema de branding y marca turística. 

Img. 2
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1. San Felipe de Oña
Según Ordoñez (2011) el cantón San Felipe de Oña se 
encuentra en la parte suroriental de la Provincia de Azuay 
en Ecuador, dicho cantón se ubica a 102 kilómetros de la 
capital provincial, la ciudad de Cuenca; limita al norte con 
el cantón Nabón, al sur y al este con el cantón Saraguro y 
al oeste con el cantón Yacuambi; según el censo del 2010 
se estima que cuenta con una población total de 3583 
habitantes, de los cuales 2325 viven en zonas rurales cer-
canas del cantón siendo su principal actividad económica 

la agricultura, el comercio y la elaboración del ladrillo del 
cantón, Susudel. 

Según La Revista Municipal de San Felipe de Oña (2009) 
Susudel está ubicada a 20 kilómetros al norte del cantón, 
igual que Oña posee un paisaje muy hermoso, con un 
clima muy agradable siendo esta una de las razones por 
las cuales varias familias de la capital azuaya la consideran 
como un lugar ideal para visitar.

Img. 3
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Según Ordoñez (2011) cuenta que antes de que los espa-
ñoles llegaran al territorio en el que se encuentra Oña; este 
pertenecía a los Cañaris, teniendo nombres quichuas algu-
nos lugares, ríos y montañas como lo son Susudel, Putuzhil o 
Zhidil además de la existencia de muros del periodo cerá-
mico y caminos precoloniales. 

Sin embargo el 3 de mayo de 1539, el explorador español 
Esteban Morales por orden de Francisco Pizarro, fundó la 
Villa Oña en el sector de Loma de Las Piedras, la cual está 
ubicada a 2 kilómetros al este del centro cantonal; la ra-
zón por la que se eligió fue porque los españoles buscaban 
que las fundaciones dispongan de fuentes de agua cerca-
nas además de visibilidad, lo cual caracteriza a este sector 
del cantón. 

La  Villa de Oña basó su modelo en la Villa de Oña-Burgos, 
la cual existe desde el año 1000 en el Norte de España, e 
incluso posee cierta similitud topográfica, razón del origen 
del nombre.

El 10 de mayo de 1991 San Felipe de Oña fue declarado 
como cantón en el tercer año de gobierno del presidente 
Rodrigo Borja, a los 452 años de fundación española de la 
Villa de Oña, siendo este un acontecimiento que marcó un 
punto de partida del desarrollo de este lugar y de sus habi-
tantes.
  
Según La Revista Municipal de San Felipe de Oña (2022) 
desde que Oña se fundó, las celebraciones más impor-
tantes que  podemos destacar del cantón son las fiestas 
de cantonización durante todo el mes de mayo siendo las 
más importantes el 3 mayo, la cual es la fiesta en honor a 
San Felipe; el 10 de mayo, la fiesta de cantonización, y el 
24 de mayo, la festividad organizada por los oñenses resi-
dentes en la provincia de El Oro. 

También es importante mencionar la comida comunitaria 
conocida como “pinchi mikuna” la cual es una tradición 
conservada hasta la actualidad que se realiza durante 
Semana Santa en la parroquia de Susudel.

Debido a varios encantos históricos y arquitectónicos su-
mado a varios paisajes naturales que posee el cantón; des-
de 2013 ostenta el título de Patrimonio cultural del Ecuador 
gracias a edificaciones como:

Iglesia de Susudel: Ubicada en la parroquia del mismo 
nombre, este tradicional lugar construido en el siglo XVIII, 
tiene muros de adobe, el piso está cubierto por grandes la-
drillos hexagonales, y posee pinturas murales de tipo religio-
so, siendo considerado Patrimonio del Ecuador.
  

1.1 Historia y cultura

Img. 4
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Barrio San Francisco y Bella de París: Es un sector ubicado 
en la parte alta del centro cantonal de Oña, destacado 
por su construcción colonial, el cual hace 200 años servía 
como albergue de los comerciantes que viajaban entre 
Loja a Cuenca. 

Img. 5

En este lugar se puede apreciar parte de la historia de los 
pueblos oñenses, además de realizarse diversas activida-
des culturales.
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1.2 Atractivos turísticos naturales
El cantón San Felipe de Oña cuenta con varios paisajes y 
atractivos naturales que pueden impulsar a grandes rasgos 
el turismo del cantón presentándose como un lugar ideal 
para estar en contacto con la naturaleza. 

Mirador de Mauta: La colina de Mauta es una gran mon-
taña que se encuentra a 3 kilómetros del centro cantonal. 
Desde esta es posible divisar el hermoso paisaje montaño-

so, los atardeceres brillantes y los lugares cercanos como lo 
son Nabón o El Tablón. 

Cascadas de Rodeo: Ubicado a 3 kilómetros del centro 
del cantón, pasando por la vía Morasloma, es un hermoso 
lugar que se caracteriza por la caminata y la imponencia 
del mágico lugar natural de su río.

Img. 6
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Los Estoraques: Ubicada en 
Calincapa, por la vía Copa-
cabana a 5 kilómetros del 
centro cantonal, este am-
plio recodo de majestuosa 
vista panorámica tiene un 
encanto único como el de 
un postal que recuerda a las 
ruinas de un castillo me-
dieval, con una colección 
increíble de esculturas, la-
bradas por la erosión desde 
hace miles de años.

Tres Lagunas: Ubicadas en 
el complejo lagunar de Oña 
a 30 kilómetros del centro 
cantonal, pasando por la 
vía Morasloma; estas tres 
lagunas se caracterizan por 
su densidad,  vegetación y 
fauna, que van desde vena-
dos hasta inclusive osos.

El Calvario: Se encuentra en 
la parroquia Susudel, consi-
derado uno de los miradores 
naturales que permite disfru-
tar de las privilegiadas vistas 
del centro poblado además 
de la mayoría de los asenta-
mientos dispersos por gran 
parte de la geografía de 
Oña.

Img. 7
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Hoy en día emprender es una buena forma de generar 
ingresos económicos para el sustento de la propia familia, y 
la gente Oñense siempre se ha caracterizado por ser gente 
trabajadora de bien que busca salir adelante, es por ello 
que a raíz de lo que representó la pandemia a nivel nacio-
nal y local, algunos habitantes del lugar realizaron varios 
emprendimientos que a día de hoy son parte fundamental 
de la economía y turismo del cantón.

Tequilerías: El tequila se trata de la producción de aguar-
diente de agave en base a  los pencos que hay en el 
territorio de Oña, que sirven como materia prima para la 
destilación de esta bebida. Los tequilas que se producen 
en Oña son el Tequila Dubal y el Tequila Don Salvador, este 
último es mejor tratado además de ser más añejado.

Productos San Gerónimo: Se trata de un gran emprendi-
miento ubicado en la parroquia de Susudel. Se dedican a 
la producción de vinos, miel de mishque y ají, elaborados 
con uvas,  moras y pencos que se siembran en el lugar.

Artesanías: Hoy en día son pocos los emprendedores que 
realizan artesanías en el cantón Oña, sin embargo la más 
importante es el negocio tradicional de la costura y elabo-
ración de trajes típicos del lugar, prendas que son fabrica-
das en base a lana de oveja y cabuya.

1.3 Emprendimientos

Img. 8 Img. 9



2323

Hospedaje: Hoy en día el hospedaje de Oña cuenta con 
varias opciones. El hotel Quinta Galindo se caracteriza por 
ser el más tradicional y económico, Lotus Huasi ofrece na-
turaleza, gastronomía y tradición con un estilo rústico ade-
más de confortable además, de tener un precio normal, y 
finalmente, Nuna Moon cuenta con hospedaje en glam-
ping además de ofrecer más opciones de calidad como 
comida gourmet y jacuzzi por ello cuenta con un precio 
elevado.

Gastronomía: Entre los principales lugares gastronómicos 
que podemos encontrar está El Kántaro, el cual se trata de 
un restaurante en el barrio de San Francisco, dicho estable-
cimiento prepara comida típica con técnicas ancestrales 
haciendo uso de la leña y ollas o utensilios de barro. Entre 

los platos típicos de Oña se encuentran la chicha de jora, 
el caldo de gallina criolla, el hornado de cerdo entre otros. 
Entre otros emprendimientos gastronómicos más pequeños 
podemos encontrar el café Don Pepe’s, el cual es produci-
do en base al procesamiento del grano de café del mismo 
cantón, y las mermeladas artesanales Quinta María Isabel, 
que destacan por sus sabores de maracuyá, tuna, zanaho-
ria con naranja entre otros.

Img. 10
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“En definitiva, el branding o la creación de una marca es 
un proceso integrativo, que busca construir marcas pode-
rosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asocia-
das a elementos positivos, deseadas y compradas por una 
base amplia de consumidores. Esto incluye la definición de 
la identidad o imagen que se quiere tener en un mercado, 
su diseño gráfico y la puesta en escena de la marca fren-
te a determinados públicos, de manera que tome relevan-
cia y, además, rentabilidad a través de todos los procesos 
de compra y recompra de la misma” (Hoyos 2016, p. 1). 

Por ende, podemos definir al branding como la gestión de 
marca que en base a el conjunto de acciones específicas 
buscan posicionarse y el de crear valores de una marca 
con el objetivo de crear una conexión y conquistar la men-
te y el corazón del consumidor. 

Así mismo es importante mencionar como la gestión de 
marca usa varios elementos del diseño gráfico englobados 
en un sistema, sistema gráfico que incluye el identificador 
gráfico, cromática, tipografía, fotografía entre otros; todo 
con el fin de producir sensaciones y recuerdos visuales que 
serán influyentes al momento que el usuario vaya a com-
prar el producto de la marca. 

2. Branding
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“Edgar Salas L. y Jenny Mancero (2016) afirman que:

Algunas empresas buscan retener a sus clientes 
mediante estrategias improvisadas que no son 
efectivas, esto se debe a que no siguen un proce-
so estructurado que les traería mayores ventajas. 
Que el consumidor se sienta satisfecho con el pro-
ducto o el servicio que le ofrece la marca es lo que 
generará que se convierta en un cliente durade-
ro. La vinculación que se mantenga con el cliente 
puede mantenerlo fiel, de manera que piensa en 
los costos de tiempo, monetarios o psicológicos 
que le implicaría cambiar de marca o provee-
dor. Por otro lado, que la marca se diferencie de 
la competencia también fortalecerá la relación 
con el consumidor habitual. Cuando las perso-
nas encuentran algo diferente que los favorezca 
se les hace más difícil traicionar a la marca. (p. 4)

Hablando de manera más concreta de estrategias del 
branding, esta trata de estructurar un plan a largo plazo 
para la construcción y comercialización de una marca, la 
cual debe ser sólida de manera que pueda alcanzar los 
objetivos que se plantean a la hora de querer introducir la 
marca. 

 Por ello, en base a lo mencionado antes una estrategia de 
branding ideal que podría seguirse para la correcta cons-
trucción de una marca es la siguiente:

2.1 Estrategia
1. Segmentar el público objeti-
vo.

2. Establecer cuál será el pro-
pósito del producto o la em-
presa de la marca.

3. Definir qué valores y benefi-
cios ofrecerá la marca.

4. Crear el sistema gráfico que 
incluye elementos visuales 
como identificador gráfico, 
cromática, tipografía, icono-
grafía entre otros.

5. Establecer el tono de comu-
nicación de la marca hacia el 
público objetivo.

6. Elegir las plataformas, sopor-
tes y canales de comunica-
ción idóneos. 
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2.2 Tipos de marca
Ya conociendo el concepto de una marca la cual pue-
de ser un nombre, símbolo, o un identificador gráfico que 
representa a una entidad, esta se clasifica según Bassat 
(2006) de la siguiente manera en base a la sustentabilidad 
de la marca en sí:

Marca única: También llamada marca paraguas, es la 
marca que acompaña a todos los productos teniendo 
cierta ventaja de todas las acciones comunicacionales ya 
que estas repercuten en beneficio de la empresa. Además 
de que una marca única facilita la comercialización de 
nuevos productos además de reducir los costes de distribu-
ción. 

Marcas individuales: Este tipo de marcas nombran cada 
línea de productos. La desventaja es que no se utiliza para 

Img. 11

poder conectar a la empresa con cada uno de dichos 
productos siendo difícil crear una imagen global de la or-
ganización. 

Marcas mixtas: Es la combinación de marcas únicas y 
marcas individuales. Es decir, al igual que las personas, los 
productos se identificarán con un nombre y apellido, sin 
embargo el mayor inconveniente es que cuantas más mar-
cas le ponemos a un producto, más complicada es la vida 
del consumidor a la hora de pedir.

Marca de distribuidor: Se trata de un elemento nuevo en el 
concepto de marca actual, ya que lo que solía ser un pro-
ducto básico hoy se llama marca privada. Cada vez más, 
los grandes hipermercados dan nombre a diversos produc-
tos y los venden a precios más competitivos.
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En palabras de Kapferer (1994 ) la marca turística es 
el identificativo turístico principal propio de un lugar 
el cual posee varios componentes artísticos, naturales 
y culturales que son importantes y buscan promover 
servicios de excelente calidad a los demandantes de 
dicho sector.

Además de lo mencionado antes es posible decir que 
una marca turística es el identificador gráfico que per-
mite atraer a personas de diferentes lugares con el fin 
de mejorar el área turística de un lugar concreto entre 
otros aspectos importantes del lugar en cuestión. 

2.3 Marca Turística
De esta manera según mi opinión, considero a la marca 
turística como un medio de comunicación visual muy útil, 
que no solo permite resolver problemas turísticos de un 
lugar. sino que puede ayudarle económica y exponencial-
mente. 

Img. 12
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Según Forero (2021) indica que la construcción de la iden-
tidad de una marca combina elementos tangibles e in-
tangibles como lo son Identidad visual, características que 
hagan únicos a el producto y aspectos intangibles de la 
experiencia de marca como lo son propósito, brand name, 
slogan, personalidad y el tono de comunicación. 

Por ende es importante analizar estos aspectos intangibles 
pero que a la vez son muy importantes para la construc-
ción de la marca:

Propósito: Son los valores y causas comunes por los cuales 
la marca quiere cumplir su objetivo. Tener un propósito a la 
marca, la ayuda a crear un impacto inspirador más signifi-
cativo en el consumidor.

Tono de comunicación: Es la forma en que la marca comu-
nica su esencia, valores y características ya sea por medio 
de la comunicación visual o intangible. Esto se puede refle-
jar en todas las partes de la marca y en todos los canales 
en los que se transmita. Por eso es importante mantener 
un tono de comunicación constante para que el mensaje 
se comunique sea coherente y pueda crear esa conexión 
con los consumidores.

Img. 13

2.4 Elementos del branding



2929

Según Forero (2021) indica que la construcción de la iden-
tidad de una marca combina elementos tangibles e in-
tangibles como lo son Identidad visual, características que 
hagan únicos a el producto y aspectos intangibles de la 
experiencia de marca como lo son propósito, brand name, 
slogan, personalidad y el tono de comunicación. 

Por ende es importante analizar estos aspectos intangibles 
pero que a la vez son muy importantes para la construc-
ción de la marca:

Propósito: Son los valores y causas comunes por los cuales 
la marca quiere cumplir su objetivo. Tener un propósito a la 
marca, la ayuda a crear un impacto inspirador más signifi-
cativo en el consumidor.

Tono de comunicación: Es la forma en que la marca comu-
nica su esencia, valores y características ya sea por medio 
de la comunicación visual o intangible. Esto se puede refle-
jar en todas las partes de la marca y en todos los canales 
en los que se transmita. Por eso es importante mantener 
un tono de comunicación constante para que el mensaje 
se comunique sea coherente y pueda crear esa conexión 
con los consumidores.

Img. 13

Slogan: Es la frase que resume la propuesta o el propósito 
más importante de la marca. El slogan debe estar presente 
en la mente del consumidor y tiene el objetivo de ser recor-
dable, posicionarse e inspirar a los consumidores a comprar 
lo que el concepto de su marca vende. Por ello un slogan 
siempre debe tener cualidades de honestidad, memorable 
y concreto.

Brand Name: Es quizás el elemento más importante del 
branding ya que es la palabra o sonido que identifican a 
una empresa, producto o servicio. Pues al ser la carta de 
presentación de una empresa, el brand name debe trans-
mitir su valor a sus clientes en base el propio naming y su 
fonética, relevancia y la esencia de la propia marca.

Personalidad: Es el conjunto de valores y percepciones 
asociados a una marca y que la diferencian de sus simila-
res competitivas además de inspirar a los consumidores a 
elegir los productos o servicios de la marca. 
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Los elementos gráficos o elementos visuales son parte del 
sistema gráfico que maneja el branding sin prohibirle reali-
zar las aplicaciones de la marca en base a la creación y la 
innovación que esta tenga. 

El sistema gráfico dota de personalidad a la marca siguien-
do las bases de constantes y variables de dicho sistema, las 
cuales deben ser aplicadas de forma correcta. 

Entre los elementos gráficos más importantes en desarrollo 
de una marca se encuentran:

Identificador gráfico: Hoy en día cuando nos referimos a 
un identificador gráfico o visual cuando hablamos de los 
términos logotipo, isologo, imagotipo e isotipos, los cuales 
tratan sobre el grupo de conceptos, ideas y valores relacio-
nados a una empresa que se fusionan en elementos gráfi-
cos para generar la identidad de una marca. 

De manera que la imagen de la marca debe ser coheren-
te y consistente en base a lo que representa la empresa y 
así tenga reconocimiento y diferenciación de sus similares. 

Según Harada (2019) explica que:

Logotipo o logo: Letras o cifras sin ícono o ima-
gen.
Isotipo: Ícono o imagen sin letras o cifras.
Imagotipo o imagosímbolo: Combinación de un 
logotipo con un isotipo, es decir, de letras o cifras 
con íconos o imágenes, pero como elementos 
separados.
Isologo o isologotipo: Combinación de un logoti-
po con un isotipo, pero fundidos en un solo ele-
mento gráfico.
Identificadores visuales o gráficos: término gené-
rico para referirse a los logotipos, isotipos, imagoti-
pos e isologos. (p. 11)

Tipografía: Según Moreno (2014) “la tipografía, en el sen-
tido en que la utilizaron los neoplasticistas, tenía una fun-
ción autónoma cuyo propósito era realzar las posibilidades 
visuales de la forma de las letras y la disposición del texto. 
(p. 15)

Debido a esto, la tipografía es el arte de colocar letras con 
el fin de que el texto se acople estética y funcionalmente 
en base a la composición y el propósito de la fuente tipo-
gráfica. 

2.5 Elementos gráficos
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Cromática: En palabras de Celis(2018) dice que “los dise-
ñadores saben que el color es un elemento fundamental 
de cualquier proyecto de diseño, no un aspecto para to-
mar a la ligera. Para bien o para mal, influye en los estados 
de ánimo y provoca reacciones en los clientes y los consu-
midores”. 

Esta se basa en la teoría del color, en la cual los colores 
primarios son el azul, el rojo y el amarillo; mientras que los 
secundarios son el naranja, el verde y el morado. La mez-
cla del rojo y el amarillo crea el naranja; la del amarillo y el 
azul, verde; o la de azul y el rojo, morado. 

Además está la posibilidad de que si se mezclan estos colo-
res, se puede obtener aún más tonos, como el rojo anaran-
jado y el verde lima; en conjunto, todos los colores mencio-
nados conforman el círculo cromático. 

Otro punto importante a destacar son los siguientes condi-
ciones que influye en el estado del color que son la tonali-
dad del color, la saturación que es la intensidad del color y 
el brillo que es el indicativo si el color es oscuro o claro, en 
un rango de negro a blanco.

Actualmente, en el área del diseño gráfico se ha creado 
una gran cantidad de tipografías que se utilizan en las 
composiciones visuales tanto en ámbito digital como im-
preso. 

El objetivo de la tipografía es el de transmitir mensajes 
escritos que también impliquen un lenguaje visual. Una vez 
establecidas las características de la letra como la forma, 
color y grosor, se busca dar un significado o valor del men-
saje hacia el lector.

Img. 14
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Investigación 
de campo

Se realizaron 3 entrevistas a expertos en los tema, para co-
nocer su opinión sobre el proyecto y aportar en gran medi-
da a la contextualización del mismo.

Img. 15
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¿Qué piensa acerca de las marcas turísticas? 
Trabajando desde la administración esta puede ayudar-
nos a promocionar aún más nuestro hermoso cantón y 
de esta manera dar a conocer las riquezas, costumbres y 
tradiciones que pueden encontrar en San Felipe de Oña; 
disfrutar de nuestra gastronomía, paisajes, casas colonia-
les, cultura y tradiciones. 

¿Se ha promocionado Oña con campañas gráficas? 
La única manera en la que se venía trabajando es con pu-
blicidad convencional, como lo son redes sociales, revistas 
y otros medios que creo yo no se engloban como campa-
ñas publicitarias en sí.

 ¿Piensa que es importante potenciar de tal manera los 
lugares turísticos del cantón? 
Como máxima autoridad del cantón y en conjunto con 
el GAD Municipal de Oña, siempre buscamos promover 
el área de turismo en el cantón a nivel nacional, desde 
sus lugares más emblemáticos hasta los emprendimientos 
más pequeños que ayudan a la economía y turismo de la 
localidad, ya que hasta ahora ha llamado la atención de 
cierto sector que visita nuestro cantón por el gran atracti-
vo que ofrece.   

¿A criterio personal como piensa que Oña ha crecido a 
nivel turístico a nivel nacional o internacional? 
Oña es un cantón joven, y más que todo pequeño pero 
aunque ha sido difícil poder crecer turísticamente ha-
blando, tenemos exponentes turísticos que ha hecho que 
poco a poco haya más personas que nos visitan de algu-
nas partes del país e incluso en algunas ocasiones nos han 
visitado personas de otros países. Además de ello estamos 
mejorando infraestructuras turísticas con el fin de mejorar 
la experiencia de quienes visiten nuestro cantón. Aún así 
no estaría mal promover más el área del turismo de mane-
ra que podamos desarrollar la popularidad y el crecimien-
to económico del cantón.

3.1 Lic. Iván Ullauri 

Img. 16

El licenciado Iván Ullauri es el alcalde de Oña durante la 
administración 2019-2023, quien me proporcionó informa-
ción muy valiosa sobre la comunicación visual y turística 
del cantón.
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¿De qué manera se transmite la información sobre el turis-
mo en el cantón?
Mediante el uso de medios como trípticos, videos promo-
cionales y publicaciones en redes sociales como facebook 
principalmente, instagram y tik tok.

¿En Oña existe la suficiente información sobre sus lugares 
turísticos y emblemáticos?
Existe mucha información que se ha podido recopilar en 
varios soportes como lo son señalización, libros y la misma 
página web que se está trabajando con el fin de mejorar 
la funcionalidad de esta. Así mismo siempre se busca trans-
mitir esta información a la ciudadanía con el fin de que 
esté a su disposición el conocimiento de nuestro cantón.

¿Piensa que mediante la creación de una marca turística 
se lograría un mayor número de visitas hacia el cantón?
Sí

¿Cuáles son los productos emblemáticos más comerciali-
zados de Oña?
Los productos más importantes que comercializa nuestro 
cantón son el tequila, manta de lana, conservas y vino.

¿De qué lugares vienen más turistas al cantón Oña?
Mayormente hay más turistas de la ciudad de Cuenca, 
también tenemos visitantes de Loja o Machala, y en raras 
ocasiones de Guayaquil y Quito.

¿Cómo ve a Oña a nivel de marca, gráficamente y en co-
municación visual?
La forma en que nosotros presentamos a Oña a nivel de 
marca es el logo que tenemos del cual hicimos un sondeo 
para su realización, tenemos un manual de marca del mis-
mo; en el logo los principales elemento gráficos y represen-
tativos son el cóndor, la O de Oña, sus cascadas y colinas, 
y la mano que representa la solidaridad de la gente del 
cantón.  

3.2 David Ochoa

Img. 17

El señor David Ochoa es el encargado del área turística y 
cultural de Oña, siempre en busca de promover y promo-
cionar los diversos atractivos turísticos que tiene el cantón. 
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¿Cómo se crea  una marca turística  exitosa? 
El éxito detrás de marca turística y no solo en este tipo de 
marca está en la parte de la investigación creo que es 
bastante importante nutrirse de información y conocer el 
lugar a nivel cultural y social con el fin de lograr algo visual 
con lo cual se sientan identificadas las personas. 

¿Cuánto influye un programa de branding en la creación 
de una marca turística?
Es de suma importancia contar con un programa de bran-
ding sin duda guía al proyecto de una mejor manera y 
ayuda a cumplir nuestros objetivos como por  ejemplo 
cómo queremos que la marca sea percibida.

¿Por qué el uso de un programa branding es tan importante 
para promocionar un lugar?
Es importante porque los trabajadores pueden llegar a co-
nectar con los clientes y además saben que pueden espe-
rar de tu trabajo como el hecho de cumplir objetivos sea a 
corto o largo plazo.

¿Cuáles son los principales canales o medios al momento 
de comunicar un programa branding?
Los canales siempre van a depender de nuestro público 
objetivo pero actualmente estamos en una época en la 
que la mayoría de gente se interesa por los medios digita-
les como redes sociales.

¿Cuál es la forma de llegar al target mediante una marca 
turística?
La forma ideal sería segmentar de manera correcta y 
realizar una investigación sobre sus intereses con el fin de 
representarlo en una marca logrando así que ellos se vean 
reflejados en la misma.

¿Cuáles son los aspectos más importantes para trabajar en 
una marca turística?
Los aspectos más importantes serían el tema de los valores 
tanto sociales como culturales y simbólicos

3.3 Dis. Bolivar Buestán
El diseñador gráfico Bolivar Buestán, es un profesional y 
graduado de la Universidad del Azuay, quien me ayudó 
a comprender de mejor manera como funciona la imple-
mentación de un programa Branding.

Img. 18
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Análisis de 
homólogos

Finalmente se realizó el análisis de tres homólogos y los 
métodos que se utilizaron en cada uno de ellos, de manera 
que se pueda conocer la forma, función y tecnología que 
implementaran estas investigaciones similares.

Img. 19
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La marca fue creada por el Ministerio de Turismo en 2014 
con el objetivo de posicionar al país entre los mejores des-
tinos turísticos lo cual fue un parteaguas para la historia del 
turismo en el Ecuador. Se hizo uso de la canción clásica “All 
you need is love” de la famosa banda The Beatles.

Forma: “All you need is Ecuador” parte desde el concepto 
de la variedad turística que ofrecen las cuatro regiones del 
país que son Costa, Sierra, Amazonía y Galápagos, desta-
cándose la cultura, patrimonio, naturaleza, aventura, gas-
tronomía, paisajes, entre otros.

4.1 All you need is Ecuador

Img. 20

Función: Esta marca turística está construida con el fin 
de invitar a los viajeros del mundo a visitar Ecuador, para 
descubrir nuevos lugares, que se sientan libres, entren en 
sincronía con la naturaleza, escapar de la rutina, compartir 
el tiempo con otros y dar importancia a pasatiempos rela-
cionados al disfrute de la vida.

Tecnología: La marca se aplicó a las principales redes so-
ciales a las cuales iba destinada según el target utilizando 
el hashtag #ALLYOUNEEDISECUADOR. 
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Realizado por el municipio de Guayaquil en colaboración 
con la empresa Pública Municipal para la Gestión de la 
Innovación y Competitividad (ÉPICO), se lanzó una nueva 
marca turística ya que Guayaquil, al ser uno de los mayo-
res centros de negocios de Ecuador, buscaba salir de la 
pandemia con un renovado y más amplio posicionamiento 
internacional. 

Forma: “Guayaquil empieza un nuevo ciclo” es una marca 
turística con gran reconocimiento por ser una de las ciuda-
des más importantes del Ecuador, marca que se identifica 
como un destino de gente emprendedora, inclusiva, eco 
amigable, gastronómica, turística y cálida.

4.2 Guayaquil Un nuevo ciclo

Función: La función que tiene esta marca turística es posi-
cionar la ciudad en el ámbito internacional como un desti-
no seguro para invertir y visitar.

Tecnología: La marca fue aplicada a diversos soportes uti-
lizando diferentes conjuntos de imágenes que representan 
cada uno de los aspectos mencionados, como la calidez 
de su gente, sus productos típicos, su oferta de naturaleza 
o su apoyo a los emprendedores además del uso de redes 
sociales y demás plataformas digitales.

Img. 21
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Realizada por el estudiante Walter Yumbla, de la universi-
dad del Azuay, esta campaña publicitaria buscaba comu-
nicar la diversidad de actividades y eventos que ofrecen 
las fiestas del mes de noviembre de la ciudad de Azogues.

Forma: “¡Así vive Azogues sus fiestas!” es una campaña que 
ganó reconocimiento a nivel local y nacional siendo un 
éxito, debido al diseño que maneja además de los foto-
montajes que son llamativos y atraen la atención del usua-
rio dando a conocer estas festividades tan importantes de 
la ciudad. 

4.3 ¡Así vive Azogues sus fiestas!
Función: Posicionar a la ciudad de Azogues como destino 
turístico en sus festividades más importantes. La ciudad ya 
posee una “Marca Ciudad”, siendo así que se modificó 
una tipografía destacando ciertos aspectos importantes y 
reconocibles de la ciudad, como aportando característi-
cas festivas a la nueva marca y complementando con la 
frase “Así vive, Sus fiestas”, generando la idea deseada.

Tecnología: Se aplicó a los principales soportes de publici-
dad como letreros, volantes, afiches y también el uso de 
medios digitales como lo son redes sociales. 

Img. 22
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En las conclusiones que se pudo recopilar del capítulo, per-
mitió estudiar además de conocer mejor el contexto en el 
qué y cómo se construirá e introducirá la marca turística en 
base al programa branding. 

El cantón San Felipe de Oña es un hermoso lugar con pai-
sajes naturales y de una cultura rica en tradición e historia; 
sin embargo, a pesar de que la promoción turística sea la 
convencional para un cantón pequeño; la aplicación de 
un programa branding en publicidad, los productos locales 
y sus lugares más emblemáticos podría solventar la proble-
mática en cuanto a la poca visibilidad turística de Oña se 
refiere.

5. Conclusiones
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CAPÍTULO 2

PROGRAMACIÓN
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Con el fin de poder definir correctamente al usuario se 
procedió a realizar varias entrevistas a gente de la ciudad 
de Cuenca, la razón principal por la cual se escogieron a 
personas residentes en esta lugar es debido al conocimien-
to previo de que son mayormente cuencanos/as quie-
nes visitan Oña, además de que hay visitantes de varias 
ciudades cercanas del país como lo son Loja, Machala y 
Azogues. Esto nos da a entender que por lo general son 
ecuatorianos de las ciudades importantes del país que ven 
a Oña como un destino turístico atractivo.

Las entrevistas fueron realizadas a hombres y mujeres en un 
rango de edad de 25 a 45 años; las preguntas que se hicie-
ron fueron en base a las aspiraciones, recursos y que de lo 
que ofreciera el cantón estuviera relacionado con lo que 
los entrevistados buscarán, dando más importancia a la 
personas que no tuvieran mucho conocimiento del lugar.

Los resultados obtenidos de las entrevistas dieron a en-
tender que por general, si no es por recomendación, los 
turistas no visitan al cantón Oña; ya que no hay una comu-
nicación sólida que lo promocione como tal y por ello hay 
desconocimiento del atractivo turístico que pueda ofrecer 
además de que al no estar bien posicionada en el ámbito 
turístico, tampoco hay una marca icónica que atraiga al 
usuario a visitar el cantón. 

Haciendo uso de los resultados que arrojaron las entrevistas 
realizadas, se pudo evidenciar una gran mayoría en el tipo 
de usuario aventurero, fiestero y relajado por ende se defi-
nió como el público objetivo a los tres tipos de usuarios que 
se pudieron segmentar más a fondo en Persona Design y 
en el Mapa de Empatía.

1. Análisis del usuario

Img. 24
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1.1 Persona design
Andrea Novillo
Edad: 30 años 

Clase social: Media 

Lugar donde vive: Cuenca

Personalidad: Aventurera, sociable, curioso, explorador

Estado civil: Soltero 

Educación: Tercer nivel

Actividades: Andrea trabaja de lunes a viernes como inge-
niera ambiental, es soltera; los fines de semana le gusta salir 
de paseo con sus amigos o familia a hacer ciclismo, cami-
nata o explorar lugares naturales. 

Actividades de ocio: Usar redes sociales, caminar por el 
parque, probar comida nueva.

Intereses: Deportes, música, naturaleza, fotografía 

Aventurero: El usuario aventurero se destaca por querer 
explorar los lugares naturales que tiene Oña, disfrutar de 
caminatas y aventuras en la naturaleza que hay en casca-
das, montañas, bosques etc.

Img. 25
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Isabel Calle
Edad: 24 años 

Clase social: Alta 

Lugar donde vive: Machala

Personalidad: Sociable, fiestera, extrovertida

Estado civil: Soltero 

Educación: Segundo nivel

Actividades: Isabel estudia la universidad de lunes a vier-
nes; los fines de semana le gusta salir a comer o de fiesta 
con sus amigos. 

Actividades de ocio: Usar redes sociales, probar comida y 
licores nuevos.

Intereses: Fiesta, música, fotografía 

Fiestero: Este usuario ve a Oña como un destino atractivo 
para poder disfrutar de fiestas y productos locales icónicos, 
que son el tequila y el vino además de contribuir en mayor 
parte en los establecimientos de discoteca, restaurante, 
tequilería y entretenimiento en general.

Img. 26
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Oswaldo García
Edad: 45 años 

Clase social: Media

Lugar donde vive: Cuenca

Personalidad: Relajado, responsable, gracioso

Estado civil: Casado

Educación: Tercer nivel 

Actividades: Oswaldo es odontólogo, trabaja de lunes 
a viernes, los fines de semana le gusta salir hacer ciclismo y 
pasear con su familia. 

Actividades de ocio: Usar redes sociales, hacer caminatas 
en la naturaleza, comer comida típica del Ecuador y pasar 
tiempo con seres queridos.

Intereses: Comida, socializar

Relajado: Este usuario se caracteriza por simplemente 
disfrutar de la comodidad y la calma de Oña, dar paseos 
tranquilos, ir de gampling sea solo o acompañado, y disfru-
tar de la gastronomía que pueda ofrecer Oña de una ma-
nera más calmada sin importarle la aventura ni las fiestas.

Img. 27
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1.2 Mapa de empatía
¿Qué PIENSA Y 
SIENTE?

- Busca una aventura en cada 
ocasión que puede
- Disfrutar la vida y pasarla bien
- Valorar a sus personas más 
cercanas

¿Qué VE?

- Ve a sus cercanos subir fotos de 
sus viajes
- Ve los productos que exporta Oña 
a nivel nacional e internacional
- Ve los hermosos paisajes que tiene 
Oña 

¿Qué OYE?

- Sus amigos le dicen para ir a 
conocer lugares nuevos
- Sus familias le dicen que disfrute 
de la vida
- Oña le dice que visite sus atracti-
vos turísticos

¿Qué DICE Y HACE?
- Busca en redes sociales lugares 
turísticos que visitar durante el fin 
de semana. 
- Dice que necesita dar un 
paseo en un lugar de naturaleza 
para sofocar el estrés que 
pueda generar la ciudad.
- Es sociable y divertido con 
todos quienes la rodean 

ESFUERZOS

- No quiere visitar un lugar que no 
le parezca interesante
- Le molesta cuando no tiene la 
información adecuada para 
visitar un lugar nuevo para ella
- Piensa que Oña no es un lugar 
tan cercano a donde ella vive

RESULTADOS

- Visitará con sus amigos un lugar 
con atractivos turísticos y natura-
les propios de nuestro país
- Probará productos propios del 
lugar que van con sus intereses 
- Estaría en contacto con la 
naturaleza y viviría una aventura 
inolvidable.
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2. Brief de producto
Fecha: marzo del 2022
Cliente: GAD Municipal de Oña
Producto: Marca
Objetivo: Solventar la poca visibilidad turística que tiene el 
Cantón Oña de la provincia del Azuay por medio del di-
seño de un programa de branding en base a la cultura e 
identidad del lugar.

2.1 Antecedentes
Para el desarrollo de este proyecto se cumplió con el ante-
proyecto, en el cual se detalló información básica sobre el 
proyecto además de trazar un plan de todo lo relacionado 
a la marca turística y su programa de branding. 

Posteriormente se realizó toda la contextualización que 
abarca el proyecto desde el marco teórico, análisis de 
homólogos e investigación de campo, que incluyó entre-
vistas. Hoy en día las marcas turísticas son muy importantes 
para potencializar el turismo del lugar, especialmente en 
las ciudades; por eso es importante aprovechar esta opor-
tunidad única de poder comunicar una marca turística 
haciendo uso de un programa branding y de esta manera 
presentar a Oña como un gran atractivo visual que visitar.

2.2 Descripción del servicio
La marca turística es el identificador visual que permite 
atraer a personas de diferentes lugares con el fin de mejo-
rar el ámbito turístico de un lugar específico entre otros as-
pectos importantes del lugar en cuestión. De esta manera 
la marca turística es un medio de comunicación visual muy 
útil, que no solo permite resolver problemas turísticos de un 
lugar sino que puede ayudarle económica y exponencial-
mente. 

Img. 28
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2.3 Target

Edad: 25 - 35 años 
Clase social: Media/Alta 
Lugar donde vive: Ecuador
Personalidad: Aventurero, sociable, extrovertido 
Estado civil: Soltero/Casado
Educación: Segundo/Tercer nivel
Actividades: Los fines de semana le gusta salir de paseo a 
conocer nuevos lugares. 
Actividades de ocio: Usar redes sociales, probar comida 
nueva, hacer deporte
Intereses: Naturaleza, fotografía, aventuras

2.4 Contexto de consumo
El producto se consumirá en las ciudades principales del 
país, como lo son Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala, 
Loja etc. Haciendo más énfasis en los consumidores que 
se encuentren en ciudades que no se sepa mucho sobre 
Oña.

2.5 Ventaja competitiva
Hoy en día hay muchas marcas turísticas promocionan-
do ciudades, la ventaja que va a tener esta marca, es el 
atractivo natural turístico único que tiene Oña y teniendo 
esa identidad es posible plasmarlo en el programa bran-
ding de manera que se diferencie con los de las grandes 
ciudades y lugares similares.
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2.6 Valores de marca
Cultural, innovación,libertad, vitalidad, empatía, aventure-
ro.

2.7 Ciclo de vida de la marca
Etapa de introducción.

2.8 Competencia
La competencia con la cual rivaliza en cuanto a rivales 
turísticos son los cantones más cercanos como Nabón, Sa-
raguro, Girón y Santa Isabel además de los cantones con 
más relevancia turística a nivel nacional como lo son Ba-
ños, Tungurahua; Alausí, Chimborazo; y Otavalo, Imbabura. 

2.9 Estrategia de marca
La marca será un isotipo.

2.10 Concepto general de marca
Oña es un cantón al sur de la provincia del Azuay, con una 
cultura rica en costumbres únicas y propias del lugar, con 
varios atractivos turísticos los cuales visitar y disfrutar con 
familia y amigos; y una gastronomía deliciosa para disfrutar 
del paladar. 

Img. 29
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3.1 Formal
Formato: El tamaño original puede variar dependiendo del 
soporte en el que se aplique.

Cromática: Los colores serán elegidos en base a la identi-
dad del cantón y sus principales atractivos turísticos ade-
más con ciertas variaciones que pueden presentarse más 
adelante.

Estilo: Aventurero y cultural del cantón de Oña

Jerarquía de información: Los contenidos más importantes 
sobre la nueva marca es el manual de marca en sí, ade-
más del programa branding implementado en artes de 
redes sociales, empaques en productos locales y señaléti-
ca en lugares turísticos.

Sistema Gráfico: El uso de una o dos fuentes tipográficas 
que pueden variar dependiendo el formato, uso de imá-
genes e íconos dependiendo el formato, el uso de paletas 
cromáticas además de la variación en la distribución de los 
contenidos ya sea texto o imagen.

Elementos gráficos: Uso de publicidad de los lugares turísti-
cos del cantón y los productos con la nueva marca turísti-
ca.

Tipografía: Tipografía serif, bold y por lo general regular.

3. Partidos de diseño
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3.2 Funcional
Función general: Sirva para promocionar el cantón Oña 
como un atractivo turístico a nivel nacional. 

Funciones específicas: La marca turística en base al pro-
grama branding, se implementará en todos los soportes 
relacionados al turismo en Oña, lo cual abarca artes para 
redes sociales, volantes promocionales, empaque de los 
productos y señalética de los lugares turísticos.

Interactividad: El usuario puede interactuar con la marca 
cuando lo vea en los artes de redes sociales, volantes pu-
blicitarios, los productos que consume y la señalética de los 
lugares turísticos que visite.

Ergonomía visual: Para cumplir con una correcta expe-
riencia del usuario, la ubicación del logo dependerá de 
su formato o su tamaño, pues a mayor tamaño del logo la 
ubicación será respetando la ley de los tercios, en cuanto 
a la altura, esta se usará con el fin de dejar espacios a los 
bordes y el contraste siempre será con fondo color blanco.

Img. 30
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3.3 Tecnológico
Sustratos de impresión/Pantallas: 250 x 150 px (Digital) en 
este tipo de soporte aparte del manual de marca, serán 
redes sociales y elementos multimedia como videos, 66 x 39 
mm (Impreso) en este tipo de soporte será la impresión de 
volantes publicitarios, el empaque de los productos loca-
les y el formato que se usará en los formatos informativos 
como señalética.  

Tecnologías de impresión: Se hará uso de impresoras digi-
tales como la impresora cortadora.

Tecnologías complementarias: Computadora

Materiales complementarios: Papel, Cartón, plástico, 
adhesivo.

Artesanal/semi artesanal o industrial/nuevas tecnologías: 
Para la producción de este producto será industrial hacien-
do uso de las tecnologías habituales para el soporte digital

Img. 31
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2.4 Conceptual
Narrativa/Storytelling: Oña es un hermoso cantón al sur de 
la provincia del Ecuador, con una cultura rica en costum-
bres únicas y propias del lugar que nos ayudarán dar vida 
nuestra aventura.

Oña es un lugar mágico con una aventura que primero nos 
permite visitar el centro cantonal y los lugares de patrimo-
nio cultural, segundo los lugares turísticos, tercero degustar 
de los productos locales y finalmente descansar en uno de 
los hostales en medio de la naturaleza para finalmente de-
cir adiós hasta una nueva aventura con la esperanza que 
el visitante regrese.

Img. 32
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4. Definición de contenidos

Slogan: Creación de un slogan resonante y memorable

Bocetación: Dar un vistazo a los bocetos en los cuales se 
construyó el logotipo

Presenta la cons-
trucción de la marca

Cromática: Uso de la paleta de colores

Tipografía: La tipografía que usará en el programa bran-
ding

Artes para redes sociales: Promocionar la marca por medio 
de redes sociales

Videos: Promocionar la marca por medio de redes sociales

Volantes publicitarios: Promocionar la marca por medio de 
este soporte impresos colocados en ciudades.

Empaques de productos: Promocionar la marca por medio 
de productos locales del cantón Oña

Señalética: A la vez que da una identidad y representación 
del cantón en sí, permitirá dar la conceptualización de la 
narrativa del partido conceptual.

Conclusiones y Recomendaciones: Puntos importantes so-
bre la elaboración de la marca y recomendaciones para 
su uso.
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4. Hoja de ruta

11. Artes, letreros y trípti-
cos finalizados

1. Determinación del tipo de 
marca y estructura general del 
programa branding 

2. Determinación de 
soportes y formas de 
proyectar la marca

3. Ideación y bocetación 
del logotipo

4. Ideación del slogan

5. Maquetación y diseño 
del manual de marca

6. Recopilación de 
fotografías, videos y 
demás para el desarrollo 
del programa branding

7. Determinación de 
redes sociales, ubicacio-
nes y productos

8. Pruebas de impresión y 
pruebas de color

9. Revisión de pruebas y 
correcciones

10. Prototipado final
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Mediante la recopilación de esta información, se tiene más 
clara la idea y la planificación para el desarrollo de la mar-
ca, además de la aplicación del branding lo que permitirá 
diseñar correctamente el formato del soporte acoplándo-
se al imagotipo sin perder constancia con el sistema gráfi-
co que ya se tiene propuesto.

5. Conclusiones
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CAPÍTULO 3
IDEACIÓN
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1. Ideas creativas
Para la ideación de la mar-
ca turística, se propusieron 
diez ideas creativas en base 
a los elementos turísticos 
más importantes del San 
Felipe de Oña, los cuales 
representarían al cantón a 
nivel nacional como un des-
tino turístico atractivo.

10 IDEAS
CREATIVAS

1 
Los 

Estoraques

2
Penco y
Tequila

3
Las

Cascadas
 de Rodeo

4
La Bella
de París

5
Mauta y

tres lagunas

6
Iglesia de
Susudel y
Cañaris

7
Mauta y
tequila

8
Casc. de 
Rodeo,  

gampling
y Colonial

9
Mauta,
Tequila

y Bella de
París

10
Cañaris,

españoles,
casc. de 

Rodeo
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2. Desarrollo de ideas

Transmitir la historia, la aventura y la tradición de Oña en 
una marca que se basa en mostrar este elemento como un 
castillo propio de la cultura española, con la curiosidad de 
que el castillo es de tierra lo cual lo hace un lugar icónico e 
interesante que explorar.

Muestra como el cantón es un destino turístico que pone 
en consideración la innovación en base a los emprendi-
mientos de la gente del cantón.

Mostrar la perfecta combinación de naturaleza e innova-
ción de Oña en los últimos años lo cual se complementa 
con la idea de un fresco y nuevo.

Img. 34

1 
Los 

Estoraques

2
Penco y
Tequila

3
Las

Cascadas
 de Rodeo
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Representa el patrimonio cultural del cantón pues este icó-
nico lugar fue construido en la época colonial del país de 
manera que muestra la historia de Oña.

Mostrar los lugares naturales más interesantes que tiene el 
cantón, lo cuales permite vivir una aventura inolvidable.

Mostrar a Oña como uno de los primeros lugares fundados 
a nivel nacional en base a sus raíces cañaris y españoles.

Img. 35

4
La Bella
de París

6
Iglesia de
Susudel y
Cañaris

5
Mauta y

tres lagunas
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Mostrar la perfecta combinación de Oña entre uno de sus 
lugares más icónicos y uno de los productos que exporta 
este lugar que a la vez, es degustado por quienes visitan el 
cantón. 

Mostrar el atractivo turístico de Oña en su naturaleza, rela-
jación y cultura colonial española de la que es influyente, 
dándole importancia a la historia de su fundación y em-
prendimientos locales.

En base a los tres elementos icónicos del cantón, simplifi-
carle en una marca que atraiga la atención de turistas en 
una vida de aventura, fiesta y tradición.

Img. 36

7
Mauta y
tequila

8
Casc. de 
Rodeo, 

gampling
y Colonial

9
Mauta,
Tequila

y Bella de
París
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Se busca transmitir la historia, aventura y la tradición de 
Oña en una marca que representa los valores culturales de 
pureza y costumbres del cantón.

Img. 37

Img. 38

10
Cañaris,

españoles,
casc. de 

Rodeo
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3. Las tres ideas finales
Para seleccionar las 3 ideas se realizó una validación en 
dónde las propuestas que mejor mostrarán las característi-
cas turísticas del cantón así como una identificación visual 
nueva e innovadora, fueran seleccionadas.

Img. 39

Img. 40

Img. 41

1 
Los 

Estoraques

5
Mauta y

tres lagunas

9
Mauta,
Tequila

y Bella de
París
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4. La idea final

Mauta, Bella de París, magia y 
aventura
Para la elección de la idea final se utilizó un sistema de 
validación de las tres ideas finales, siendo elegida la idea 
nueve.

Se realizó una marca turística que represente a San Felipe 

de Oña en base a una cadena montañosa, que se diseña 
dando una forma minimalista al lugar más icónico del can-
tón, la loma/mirador de Mauta, siendo este elemento el eje 
central del imagotipo además de representar también los 
atractivos naturales del cantón. El elemento de la izquierda 
representa los emprendimientos y productos locales del 
cantón y el elemento derecho representa las raíces y edifi-
caciones españoles de la época colonial.

Objetivos
Innovación
Tiempo
Factibilidad
Afinidad
Trascendencia
Aporte

Resultados

Idea 1 Idea 5 Idea 9
4
3
5
4
3
4
3

26

4
4
5
3
2
5
3

26

5
4
5
4
5
4
5

32
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Img. 42

En cuanto al concepto, este se refiere a la de vivir una aventura en un lugar único, lleno de magia, historia, naturaleza y 
tradición, siendo la loma de Mauta el destino y a la vez un lugar del cual observar la aventura que le espera al turista, he 
ahí que se crea el slogan, “Aventúrate a la magia”.
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En las conclusiones de este capítulo, una vez ha sido idea-
da la marca solo queda diseñar el imagotipo que repre-
sentará turísticamente al cantón, la cual se implementará 
en un programa branding que incluye soportes como artes 
para páginas de redes sociales, trípticos, letreros, produc-
tos locales y souvenires. 

Asimismo, ya definido el concepto de la marca y su slogan, 
este servirá para diseñar el programa branding que  tome 
inspiración de la marca turística para concretar sus cons-
tantes y variables del sistema gráfico.

5. Conclusiones
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CAPÍTULO 4
DISEÑO



7474

1. Creación de la marca
1. 1 Bocetación
Cada elemento se destaca por la importancia de cada 
uno de ellos para el turismo del cantón, ya que 
al observar cada elemento se distingue la variedad de 
productos locales que degustar, atractivos naturales y el 
patrimonio cultural que existe en San Felipe de Oña.

La forma de los elementos gráficos se inspira en la forma en 
el que representaban la figuras cañaris, quienes vivieron un 
tiempo antes de la llegada de los españoles.

Así que, partiendo de una cadena montañosa con Mauta 
como elemento principal, se diseñaron tres rombos mini-
malistas que hacen que aunque el símbolo gire, el usuario 
siempre verá la cadena montañosa y Mauta en el centro 
como ese faro de luz a la llamada a la aventura.

En cuanto a la parte tipográfica, las letras de la palabra 
“Oña” esta unidas como si se trataran de una estructura 
montañosa como lo es el paisaje del cantón. La cromática 
que se uso esta inspirada en los colores de la bandera del 
cantón sin embargo, con el fin de dar un tono de comu-
nicación más aventurero y mágico, se hicieron algunas 
variaciones a la saturación de los mismos.

Amarillo: Representa la aventura, la emoción, la magia y 
la alegría, además de los emprendimientos locales jóvenes 
que surgieron en los últimos años. 
Azul: Naturaleza y la pureza de sus vastos ríos.
Rojo: Patrimonio, historia y la influencia española durante 
la época de la conquista además de todo lo relacionado 
con lo que pasó en ese tiempo.

Img. 44
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2. Manual de marca
2.1 Construcción gráfica de la 
marca
En la construcción gráfica de la marca se afinaron los de-
talles de los elementos gráficos como los rombos dándole 
una forma más redondeada como tiene la loma de Mau-
ta.

Asimismo, la malla de construcción permitió proporcionar 
mejor la marca de modo que se vea simétrica y no despro-
porcionada entre varios de sus elementos gráficos.

Malla de construcción Medidas

21x
14x14x

14x21x

2x

2x

5x

17x

43x

x
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2.2 Zona de protección y reducción 
mínima 
Con el fin de que la legibilidad de la marca y su indepen-
dencia ante otros elementos que compartan un mismo 
espacio visual, en esta página se establecen los márgenes 
mínimos de la zona de protección y los tamaños mínimos 
en que se puede implementar la marca, ya sea en medios 
impresos o digitales.

Zona de protección

Medio impreso

Medio digital

5x

5x
x

25 mm

120 px
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2.3 Tipografía 
La tipografía del identificador visual es Arial Rounded MT 
Bold contando con una variación en la letra Ñ del imago-
tipo. Así mismo es una tipografía de palo seco y de gran 
legibilidad.
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2.4 Paleta cromática 
El color es un elemento fundamental de la nueva marca 
turística de Oña y de suma importancia a la hora de dise-
ñar el programa branding.
La paleta cromática  que se ha elegido ha sido en base a 
dos de los cuatro colores de la bandera y escudo del can-
tón Oña además de un color brillante. Estos colores son el 
rojo y el azul, pero en base a una variación a la saturación 
del mismo dio como resultado nuevas tonalidades. De esta 
manera se propuso utilizar tres alternativas del imagotipo 
en base a su paleta cromática única, con el fin de darle 
más dinamismo al identificador gráfico.

Imagotipo principal

Alternativas de imagotipo

CMYK: 100 - 93 - 38 -92
RGB: 31 - 35 - 71
HTML: #1F2347

CMYK: 0 - 15 - 73 - 0
RGB:  255 - 216 - 89
HTML: #FFD859

CMYK: 30 - 98 - 90 - 40
RGB:  127 - 27 - 25
HTML: #7F1B19
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2.5 Escala de grises

100% 60%

30% 0%
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2.6 Usos correctos/incorrectos
El imagotipo debe implementarse siempre siguiendo
los estándares de branding que se plantean en este ma-
nual. Por lo tanto, no se podrán alterar nunca
los colores indicados ni sus proporciones.

CorrectoIncorrectos
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3. Aplicación de Branding
3.1 Sistema gráfico
Al momento de desarrollar la idea del sistema gráfico se 
consideraron los elementos visuales de la marca turística así 
como elementos culturales que identifican al cantón, todo 
esto con el fin de poder cumplir el objetivo de crear una 
identidad gráfica sistemática que exponga el atractivo

Cóndor Arturito

Img. 45

turístico del cantón Oña a nivel nacional. 
Además, se usaron elementos gráficos minimalistas que 
identifican culturalmente al cantón y representen la magia 
que esta abarca como el cóndor, la iglesia de Susudel y la 
planta del penco.

Representa la naturaleza, la aventura y el símbolo 
principal con el que se identifica el pueblo oñense.
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Iglesia de Susudel Planta de penco
Representa el patrimonio, la historia y la religiosidad 
con el que se identifica el pueblo oñense.

Representa la materia prima de los productos locales 
del cantón, y su plato típico: Mishque con machica
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En base a los atractivos turísticos más importantes, estos se 
dividieron en tres categorías:

Naturaleza: Loma de Mauta, Estoraques, Cascadas de Ro-
deo y Tres lagunas.

Patrimonio: Iglesia de Susudel y Bella de París, museo muni-
cipal y museo Vista Hermosa.

Emprendimientos: Nuna Moon, Lotus Wasi, El Kntharo, tequi-
la Dubal, y vinos San Gerónimo.

Por ende, haciendo uso de constantes y variables además 
del planteamiento de un recorrido de usuario, el programa 
de branding se aplicará en los siguientes soportes:

1. Promoción
Redes sociales: Imagen de perfil, portada y artes para Fa-
cebook e Instagram de los lugares turísticos ya planteados.
Tríptico: Este medio de información impreso y a la vez de 
interacción para el turista que visite el cantón.

2. Letreros
Letreros direccionales: Estos medios ambientales tiene el 
objetivo de guiar al usuario en su recorrido por los lugares 
turísticos ya planteados. 
Letreros del lugar turístico: Estos medios ambientales tiene 
el objetivo de informar al usuario de los lugares turísticos 
que se encuentre visitando.

3. Productos
Sellos de producto originario: Soporte que tienen el fin de 
promocionar los emprendimientos locales en la área turísti-
ca del cantón. 
Llaveros: Un pequeño recuerdo de la aventura vivida en el 
cantón San Felipe de Oña.
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Constantes
Marca turística: La marca turística esta implementada en 
todos los soportes con el fin de ser un identificador visual 
para el programa de branding y de esta manera crear una 
conexión especial con el usuario.

Tipografía
Con el objetivo de que el usuario visualice de manera co-
rrecta la información; en todos los soportes se han utilizado 
dos familias tipográfica, Butter Pineapple y Comfortaa, con 
sus variaciones regular, semibold y bold que estarán en la 
información perteneciente al medio interactivo. 

Cromática
Dentro del objetivo de la programa de branding se busca 
representar la aventura y la magia de Oña hacia el pú-
blico objetivo por eso se hizo uso de una variación de la 
saturación de los colores representativos del cantón con un 
color brillante categorizando cada unos de ellos en base a 
la marca dinámica ya creada y lo que representan.
Azul: Naturaleza
Amarillo: Emprendimientos
Rojo: Patrimonio

Variables: 
Imágenes: A pesar de ser una variable en el sistema grá-
fico, las imágenes tiene constancia en su brillo (40%) con-
traste (60%) y saturación (50%). Esto con el fin de mostrar 
el atractivo turístico como un lugar de brillantez y lleno de 
magia.

Íconos: Los íconos se diseñan en base a los elemento repre-
sentativos de Oña, con color en la superficie del pictogra-
ma, lineas que cortan a dicho pictograma y todo esto en 
una circunferencia que encierra al ícono connotando al 
elemento gráfico en la moneda de un tesoro mágico.

Textura: La textura se inspira en la del tejido de lana de 
Img. 46

oveja, una de la artesanías más reconocidas del cantón 
Oña. 
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Textura tejido lana de oveja

Naturaleza

Patrimonio

Emprendimientos
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3.2 Imagen de perfil redes sociales

Foto de perfil Facebook
170×170 px

Foto de perfil Instagram
128×128 px

Foto de portada Facebook
820×312 px

Aventurate a la magia

Para los diseños de redes sociales primero se utilizó el 
imagotipo como imagen de perfil  tanto para Facebook 
como para Instagram y en la foto de portada se resaltó el 
slogan. 
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3.3 Artes feed para redes sociales

Post Facebook
1080×1080 px

Post Facebook
1080×1080 px

Para las artes se hicieron fotografías de los lugares turísticos del lugar y después sobre estas, fondos en un 40% de opaci-
dad; los cuales se fragmentaron con cortes en forma de los elementos representativos del cantón Oña, con el objetivo 
de transmitir el mensaje al público objetivo de ver un lugar oculto pero mágico que llama a la aventura. La forma de 
la silueta dependerá de si en la imagen se visualiza un lugar de naturaleza(cóndor), patrimonial(puerta de iglesia) o de 
emprendimiento local(penco). 
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Post Facebook
1080×1080 px

Post Facebook
1080×1080 px
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Post Instagram
1080×1080 px

Post Instagram
1080×1080 px
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Post Instagram
1080×1080 px

Post Instagram
1080×1080 px
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3.4 Artes stories para redes sociales

Storie Facebook
1080×1920 px

Storie Facebook
1080×1920 px

Storie Facebook
1080×1920 px
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Storie Instagram
1080×1920 px

Storie Instagram
1080×1920 px
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3.5 Folleto tríptico

Para el diseño se busca evocar la sensación de búsqueda e interactividad en el usuario, por ende la idea del tríptico 
trata de emular el mapa de un tesoro mágico en dónde quien lo use puede informarse de los lugares turísticos y a la vez 
tachar los que visite.
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A4
270 mm × 210 mm 
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3.6 Letrero promocional

Letrero de bienvenida
200 cm × 100 cm 

Para el diseño del letrero se busca representar a Oña como un lugar mágico escondido entre las montañas a su alrede-
dor. Este diseño se implementará en material acrílico y será ubicado en la vía panamericana por la cual pasan muchas 
personas que van a la ciudad de Cuenca a Loja o viceversa.
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3.7 Letreros direccionales

Los letreros direccionales se diseñan con el objetivo de guiar al turista por las diferentes localidades de los atractivos tu-
rísticos que hay por el cantón. Estos se categorizarán por cada tipo de atractivo turístico y el material en el que se imple-
mentará será en acrílico por su durabilidad. El ícono se diseña en base a una moneda de un mágico tesoro.

Loma
 de Mauta

 3 km

Cascadas 
de Rodeo

 5 km

Estoraques

 3 km

Tres
Lagunas

 21 km

Iglesia 
de Susudel

 20 km  1 km

Museo 
Municipal

 1 km

Museo
Vista hermosa

 1 km
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60 cm × 60 cm 

Nuna
Moon

 1 km

Lotus
Wasi

 1 km

El Kntharo

 1 km

Vinos 
San Geronimo

 1 km

Tequileria
Dubal

 1 km
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3.8 Letreros de lugar turísticos

Los letreros de lugar turísticos se diseñan con el objetivo de informar al turista sobre las diferentes localidades de atracti-
vos turísticos que hay por el cantón. Estas se categorizarán por cada tipo de atractivo turístico y el material en el que se 
implementará será acrílico por su durabilidad. El ícono se diseña en base a una moneda de un mágico tesoro.

Lorem 
ipsum 

dolor sit 
amet,

consecte-
tuer 

adipis-
cing 

elit,
sed 

diam 
no-

num-
my
nibh 
euis-
mod 

tinci-
dunt

ut 
lao-

reet 
dolore 

magna
aliquam erat

volutpat.
Ut wisi

enim 
ad 

minim
veniam, 

quis nostrud 
exerci tation 

ullam-
corper 

susci-
pit 

lo-
bor-

tis 
nisl 
ut 
ali-
quip 
ex ea 

com-
mo-

do 
con-

sequat.
Duis autem

vel eum iriure 
dolor in 

hendre-
rit in

vul-
puta-

te 
velit 

esse 
mo-
lestie 
con-

sequat,
vel illum 

dolore eu 
feu

Loma 
de Mauta

Cascadas 
de Rodeo Estoraques

Tres
Lagunas

En este lugar se realizan 

san Isidro labrador que 
fue hallado en este 
lugar hace algunos 
años atrás por campesi-

el 8 de noviembre de 
cada año.

Mientras se aprecia el 
aparecimiento de pe-
queñas cascadas. El re-
corrido del río Rodeo y 
el silbido del viento con 
olor a eucalipto tierno 
complementan el am-
biente y la naturaleza.

Los Estoraques son es-
culturas que tienen ca-
racterísticas geológicas 

del incario. Producto de 
la erosión acelerada, 
este sitio tiene aparien-
cia de desierto.

Pasando por la vía Mo-
rasloma; estas tres lagu-
nas se caracterizan por 
su densidad,  vegeta-
ción y fauna, que van 
desde venados hasta in-
clusive osos.

Iglesia 
de Susudel

Ubicada en la parro-
quia de Susudel, cons-
truído en el siglo XVIII, 
tiene muros de adobe, 
el piso está cubierto por 
grandes ladrillos hexa-
gonales y es considera-
do Patrimonio del Ecua-
dor.

Ubicada en la parte alta 
del centro cantonal de 
Oña, destaca por su 
construcción colonial, el 
cual hace 200 años 
servía como albergue 
de los comerciantes que 
viajaban entre Loja a 
Cuenca. 

Museo
Municipal

Museo
Vista hermosa

En este lugar se puede 
apreciar objetos únicos 
de la historia de la 
gente oñense que 
fueron donados con el 

-
trar la cultura del 
cantón.

En este lugar se puede 
apreciar artesanías , 
historias y esculturas 
del pueblo de Oña.
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60 cm × 60 cm 

Nuna
 Moon

Nuna Moon cuenta con 
hospedaje en glamping 
además de ofrecer más 
opciones de calidad 
como comida gourmet y 
jacuzzi por ello cuenta 
con un precio elevado.

Lotus
 Wasi

Lotus Wasi ofrece natu-
raleza, gastronomía y 
tradición con un estilo 
rústico además de con-
fortable además de 
tener un precio normal.

El Kntharo

El Khntharo,  es un res-
taurante del barrio de 
San Francisco, dicho es-
tablecimiento prepara 
comida típica con técni-
cas ancestrales hacien-
do uso de la leña y ollas 
o utensilios de barro.

Ubicado en la parro-
quia de Susudel. Se de-
dican a la producción 
de vinos, miel de mish-
que y ají, elaborados 
con uvas,  moras y 
pencos que se siembran 
en el lugar.

Vinos 
San Geronimo

tequileria
Dubal

El tequila se trata de la  
producción de aguar-
diente de agave en base 
a  los pencos que hay en  
el territorio de Oña, que 
sirven como materia 
prima para la destilación 
de esta bebida.
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3.9 Souvenires

Sello de producto originario
8 mm × 6 mm 

Llavero
10 mm × 8 mm 

Para lo que es los souvenires se diseñara un sello de pro-
ducto originario y un llavero, ambos con el objetivo de 
crear la conexión final entre el branding y el usuario, sir-
viendo como un bello recuerdo para los turistas. Ambos se 
imprimirán en papel adhesivo y mientras que el sello será 
colocado en los productos originarios, el llavero se regalará 
con el producto que compren los turistas, siendo diseña-
do dicho llavero con el concepto de una moneda de un 
tesoro mágico.

AZUAY
ECUADOR

Lado frontal

Lado posterior
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4. Mock-ups
4.1 Facebook

Foto de perfil y portada

Los mock-ups de Facebook permitirán dar una mejor vi-
sualización del programa de branding ya aplicado en el 
medio. La elección del medio fue debido a lo rápido que 
es posible comunicar el mensaje al público objetivo, quien 
usa mayormente esta red social.

Img. 47
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Post de feed Post storie

Like Comment Share

Loma de Mauta
Aventúrate a la magia

Nuna Moon
Aventúrate a la magia

Enviar mensaje

Oña, Avénturate a la magia 4h

Img. 48 Img. 49
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4.2 Instagram

Post feedPost storie

Tequi Dubal
Aventúrate a la magia

Img. 50 Img. 51

Los mock-ups de Instagram permitirán dar una mejor vi-
sualización del programa de branding ya aplicado en el 
medio. La elección del medio fue debido a lo rápido que 
es posible comunicar el mensaje al público objetivo, quien 
también usa mayormente esta red social.
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4.3 Folleto tríptico

Img. 52
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4.4 Letrero de bienvenida

El mock-up permitirá dar una mejor visualización del programa de branding ya aplicado en el letrero de bienvenida. Por 
ello dicho mock-up se hizo sobre la fotografía de este soporte ubicado en la vía panamericana que pasa por Oña.

Img. 53
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4.5 Letreros direccionales

Atractivo natural

Los mock-ups de estos letreros permitirán dar una mejor visualización del programa de branding ya aplicado. Además 
es importante mencionar la altura del letrero que es de 180 centímetros, esto para que el usuario pueda visualizarlo a lo 
lejos, siendo recomendable de ser leído tanto en caminatas o al pasar en un vehículo.

Atractivo patrimonialAtractivo emprendedor

Img. 54 Img. 55 Img. 56
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4.6 Letreros de lugares turísticos

Atractivo naturalAtractivo patrimonialAtractivo emprendedor

Img. 57 Img. 58 Img. 59

Los mock-ups de estos letreros permitirán dar una mejor visualización del programa de branding ya aplicado. Además es 
importante mencionar la altura del letrero que es de 160 centímetros, para que el usuario pueda visualizar mejor el texto 
informativo, siendo más recomendable leerlo durante caminatas.
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4.7 Souvenires

Sello de producto originario

Los mock-ups de los souvenires permitirán dar una mejor visualización del programa de branding ya aplicado en los so-
portes ya planteados anteriormente. Pon ende, mediante estas imágenes se puede observar como funciona el sistema 
gráfico en cada uno de los medios ya definidos.

LLavero

Img. 60 Img. 61
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El día lunes 19 de junio se realizó la validación del proyec-
to a persona que viven en el cantón Oña, como lo son el 
señor Rubio Torres, historiador y artesano; señorita Tatiana 
Beltrán, atención en el museo y el señor Luis Alvarado, 
historiador y boticario; todos ellos oriundos del cantón San 
Felipe de Oña.

Para la validación, se mostró a cada uno de ellos el pro-
ceso de la creación de la marca turística y su implementa-
ción en el folleto tríptico, además de explicarles la función 
de la misma y su diferencia con respecto a una marca 
ciudad y si los valores del programa de branding diseñado 
les permite identificarse en base a la cultura del cantón.

Por lo general las personas que vieron el programa de 
branding dieron opiniones favorables como las siguientes:

“Aventúrate a la magia es una marca muy interesante que 
nos ayudará a promocionar nuestro cantón a la ciudada-
nía para que visite y disfrute todos los lugares turísticos que 
tenemos en San Felipe de Oña.”

Dando a entender que las personas que viven en el can-
tón validan a la marca y lo ven como un proyecto intere-
sante que puede solucionar la poca visibilidad turística que 
se tiene sobre algunos lugares del cantón.

Dicho esto, el objetivo del proyecto se cumple al tener el 
visto bueno de los oñenses en la promoción del programa 
branding que se diseñó.

5. Validación

“Para mi es algo muy bonito e informativo 
este folleto, representando los símbolos de 
Oña, como lo es el cóndor que es el sím-
bolo más indiscutible del cantón y eso es 
algo que podemos hacer, el de compartir 
con los demás este lugar mágico como lo 
es el cantón San Felipe de Oña.”

Sr. Rubio Torres
Artesano e historiador

Img. 62
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“ Es una chévere marca turística que pue-
de ayudar a publicitar al cantón y darle 
más visibilidad turística a nivel nacional 
además, me parece un buen uso el folle-
to para informar a las demás personas e 
incluso a los oñenses sobre los atractivos 
turísticos, te felicito.” 

“Aventúrate a la magia es una marca muy 
interesante que nos ayudará a promocio-
nar nuestro cantón a la ciudadanía para 
que visite y disfrute todos los lugares turísti-
cos que tenemos en San Felipe de Oña.”

Srta. Tatiana Beltrán
Atención en el museo

Sr. Luis Alvarado
Historiador y boticario

Img. 63 Img. 64
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Al tratarse del último capítulo del proyecto, la construcción 
de la marca y el branding en general se hizo en el pro-
grama Adobe Ilustrator y Adobe Photoshop. De manera 
que  este pueda fomentar la lealtad y el compromiso de 
los turistas que conozcan o visiten Oña, estableciendo una 
conexión emocional y alegre con la nueva marca, lo cual 
puede aumentar las visitas significativamente, además de 
recomendaciones positivas y un mejor reconocimiento en 
el mercado turístico.

Sin embargo, a pesar de que el programa branding solven-
ta todas los soluciones visuales posibles en el ámbito turísti-
co del cantón; no puede compensar deficiencias esencia-
les en la experiencia que ofrece Oña, ya sea por la calidad 
de los servicios, la infraestructura, la hospitalidad entre otras 
actividades disponibles que siguen siendo elementos im-
portantes para satisfacer la experiencia del usuario.

6. Conclusiones
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Una vez terminado el proyecto, se concluye que el diseño 
del programa de branding turístico es un hecho esencial 
para un destino como San Felipe de Oña en lo que res-
pecta a el turismo, pues por medio de este programa, se 
ha podido establecer un sistema gráfico que identifica 
culturalmente a la marca; Oña, aventúrate a la magia y 
que puede crear una conexión positiva y coherente con el 
público objetivo. 

Así mismo, el programa de branding turístico se desarrolló 
en base a una investigación exhaustiva, una programación 
pausible, una ideación creativa y un diseño sistemático, lo 
cual permitió crear un enfoque estratégico y el manejo co-
rrecto de los recursos gráficos, creando mensajes de mar-
ca emocionales y coherentes que transmiten los atractivos 
únicos del cantón.

Como recomendación es importante monitorear el progra-
ma de branding turístico, ya que de esta manera mejora la 
percepción de la marca y la satisfacción de los usuarios, lo 
cual ayudará a hacer algunos cambios en la estrategia de 
branding ya establecida en caso de ser necesario.

Conclusiones y recomendaciones
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