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Azogues se ha convertido en una ciudad tecnológica 
que demanda de medios digitales que aporten en la 
difusión de sus atractivos tur íst icos gastronómicos.
En consecuencia y tomando en cuenta el apego de las 
personas con la tecnología en la actual idad, se 
indagó varios cr iter ios acerca del tur ismo en el Ecua-
dor, diseño centrado en el usuario, diseño de interfaz, 
desarrol lo de apl icaciones móvi les y mult imedia, se 
planteó desarrol lar una apl icación móvi l  con un 
amplio catálogo de restaurantes con su respectiva in-
formación, dir igida a tur istas y ciudadanos que gustan 
conocer sit ios tur íst icos gastronómicos de la ciudad 
de Azogues.

RESUMEN



ABSTRACT

Azogues has become a technological city that de-
mands digital media to contr ibute to the dissemina-
tion of its gastronomic tourist attractions. By taking 
into account the fact that people embrace technology 
now, several cr iter ia were investigated about tourism 
in Ecuador, user-centered design, interface design, 
development of mobile applications and mult imedia. 
Thus, this investigation developed a mobile applica-
tion with a wide catalog of restaurants and their res-
pective information, aimed at tourists and cit izens 
who l ike to know gastronomic tourist s ites in Azogues.



Azogues es una ciudad aproximadamente de 70.000 habitantes, ubicada al sur del país,  es 
la capital de la provincia del Cañar.  Fue declarada Patr imonio Cultural y Urbano del Ecua-
dor en el año 2000. (Tamay, E.  2014) .
Azogues posee un amplio número de opciones tur íst icas, entre los cuales destacan: activi-
dades artesanales, tur ismo rel igioso, arqueología, ecología, cultura y gastronomía. (Alcal-
día de Azogues.2018) .  los mismos que a pesar de ser totalmente accesibles y aptas para 
acoger y brindar experiencias únicas, son desconocidas y muchas veces olvidadas por per-
sonas extrañas e incluso propias del lugar.
Tomando en cuenta todo este potencial que puede ser para el tur ismo y al apego de las 
personas con la tecnología en la actual idad, surge esta problemática con la necesidad de 
poder vincular a la población y a las nuevas necesidades de las personas, y la intención de 
difundir  e informar sobre los diferentes atractivos tur íst icos, los mismos que podrían de una 
u otra manera aportar al progreso y desarrol lo de la misma.

Ayudar en el desarrol lo tur íst ico de la ciudad de Azogues, mediante la elaboración de una 
apl icación para disposit ivos móvi les,  para que de una manera innovadora se difunda los 
atractivos tur íst icos gastronómicos de la ciudad.

- Anal izar el  posicionamiento actual de la ciudad de Azogues como destino tur íst ico. 
- Real izar un levantamiento de los sit ios gastronómicos más relevantes de la ciudad de 
Azogues.
- Diseñar una apl icación móvi l ,  que muestre información más detal lada sobre la ciudad de 
azogues y de sus atractivos tur íst icos gastronómicos. 

PROBLEMÁTICA

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:.

OBJETIVOS ESPECÍFICOS:.



Azogues posee un amplio número de opciones tur íst icas, entre los cuales 
destacan: actividades artesanales, tur ismo rel igioso, arqueología, ecolo-
gía, cultura y gastronomía; pero lamentablemente todos estos atractivos 
se han visto afectados por ser desconocidos por las personas ajenas al 
lugar. .

En consecuencia a esto, y tomando en cuenta el apego de las personas 
con la tecnología en la actual idad, este proyecto t iene como final idad la 
creación de una apl icación móvi l  ut i l izando los cr iter ios acerca del tur ismo 
en el Ecuador,  diseño centrado en el usuario, diseño de interfaz, desarrol lo 
de apl icaciones móvi les y mult imedia. Los mismos que aportarán al mejo-
ramiento de la comunicación gráfica dentro del tema del tur ismo de la 
ciudad de Azogues y potenciará su difusión.

De esta manera se pretende aportar en el tema turíst ico, para los tur istas 
y habitantes de la ciudad de Azogues, mediante la uti l ización de la apl i-
cación móvi l  compartida a través de la plataforma de apl icaciones móvi-
les de android, para faci l itar las descargas apropiadas.

INTRODUCCIÓN
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“El  tur ismo es el que t iene plena-
mente en cuenta las repercusiones 
actuales y futuras, económicas, so-
ciales y medioambientales para sa-
tisfacer las necesidades de los vis i-
tantes, de la industr ia, del entorno y 
de las comunidades anfitr io-
nas”. (OMT, 2018) .
 
Se puede denominar como turismo 
ha cualquier actividad relacionada 
a viajes de corto plazo a diferentes 
lugares, ya sean cercanos o lejanos 
a su residencia. Actualmente ésta 
actividad está representada por un 
elevado movimiento económico. 
Generalmente se pueden evidenciar 
s it ios con mayor afluencia de tur is-
mo que otros, esto es generado por 
el  mensaje que el vis itante reciba, lo 
que hace que el diseño forme parte 
de un Rol muy importante al mo-
mento de transmitir   un mensaje.

Según Kotler (2004) “El  beneficio 
más vis ible del tur ismo es el empleo 
directo que genera en hoteles, res-
taurantes, comercio y transpor-
te”(p.468) .  

Entonces se puede decir que el 
tur ismo es una actividad que se 
encuentra en constante cambio, 
y por ende necesita estar a la 
vanguardia para que los vis itan-
tes disfruten de diferentes 
formas su estadía en el s it io en 
donde se encuentren. La evolu-
ción del tur ismo se da a pasos 
agigantados según como va 
creciendo el uso de la tecnolo-
gía, por consecuencia de los 
cambios de la web y por la 
aceptación y uso de apl icacio-
nes móvi les.

Capítulo 1/Turismo
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1. Turismo

Foto: Pedro Palomeque /  Plaza de la Juventud
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Ecuador es considerado desde 
hace varios años atrás, como un 
país de potencia tur íst ica, por lo 
que según Pacherres (2018) ,  esto 
ha sido gracias a las iniciativas 
de las campañas que se han 
real izado mediante el Ministerio 
de Turismo, con la más reciente y 
conocida a nivel mundial “Al l  You 
Need Is Ecuador” lanzada en el 
año 2014, mediante la cual se ha 
transmitido la idea de que Ecua-
dor está en constante creci-
miento y que cada vez más tur is-
tas prefieren vis itar este país.

Además agrega que Ecuador es 
considerado como el terr itor io 
de los 4 mundos, esto debido 
que geográficamente está ubi-
cado entre la costa del pacífico, 
los andes, las is las galápagos y 
la selva amazónica, incluyendo 
que una de sus principales ciu-
dades como Cuenca y Quito 
fueron declaradas como Patr i-
monio Cultural de la Humanidad. 
Motivos por el  cual este país se a 
convertido en una preferencia 
para los tur istas.

Actualmente, según los reportes 
mensuales que pone a disposi-
ción el Ministerio de Turismo, a 
través de su portal denominado 
MINTUR ( Indicadores tur íst icos) ,  
el  Ecuador obtuvo un 55,6% de 
crecimiento de vis itas de tur istas 
respecto al mismo período del 
año 2017, porcentajes que se han 
visto elevar desde su explota-
ción como país potencia tur íst i-
ca.

Todos estos factores han hecho 
que Ecuador sea consol idado  
por cuatro años continuos como 
destino verde, por su amplio 
número de atractivos, motivo por 
lo que actualmente está partici-
pando con 27 nominaciones en la 
gala mundial de los World Travel 
Awards (WTA).  (Ministerio de Tu-
rismo de Ecuador, 2018) 

Estos resultados confirman la 
buena gestión que se maneja, y 
la manera que está marcando la 
idea de aportar en la difusión de 
los atractivos, y así  apoyar al 
sector tur íst ico del país.

1.1. Turismo en el Ecuador.

CAPITULO 1
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Para poder comprender al tur is-
mo gastronómico es necesario 
entender el  pensamiento  de las 
personas que lo practican, es 
decir ,  el  comportamiento de las 
personas que están directamen-
te dir igidas por la gastronomía.

Según Oliveira (2011)  un tur ista 
que no siente un especial interés 
por la gastronomía de un lugar,  
no se desplaza con la intención 
primaria o secundaria de probar 
la comida, se comporta como 
una persona no residente que 
precisa al imentarse durante el 
t iempo de permanencia o esta-
día. Para este tur ista la al imen-
tación asume la importancia ha-
bitual que t iene en su vida y, el  
hecho de estar en un lugar con  
gastronomía diferente, no altera 
sus hábitos al imentarios y socia-
les. El  tur ista se al imentará por 
necesidad. (p. 739)

El  tur ismo gastronómico actual-
mente es uno de los nuevos fac-
tores tur íst icos que han venido 
ganando mayor aceptación, así  
como ha l lamado la atención por 
parte de la comunicación social .

Es así que se puede decir que 
esta actividad se trata princi-
palmente del desplazamiento de 
las personas(tur istas) ,  cuyo 
motivo principal es la gastrono-
mía, lo que implica ir  hacia un 
restaurante donde degustar un 
plato; o vis itar un lugar determi-
nado con la intención de apren-
der a preparar determinados al i-
mentos; o incluso la real ización 
de rutas gastronómicas con la 
única intención de aprender algo 
más sobre cierta gastronomía de 
cierto lugar.

De igual manera se debe tener 
en cuenta que la forma como el 
tur ista enfrenta la gastronomía y 
la forma con que ésta afecta su 
viaje es decisiva a la hora de en-
tender al tur ismo gastronómico. 
Por lo cual actualmente el tur is-
mo se encuentra en una cons-
tante especial ización para en-
contrar y determinar nuevos 
deseos de los tur istas. Por lo cual 
también han ido apareciendo 
nuevos productos que van más 
al lá del tur ismo (de sol y playa),  
los cuales intentan satisfacer 
dist intos t ipos de mercado.

CAPITULO 1
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1.2. Turismo y Gastronomía.
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Existe un amplio número de op-
ciones tur íst icas, entre los cuales 
destacan: actividades artesa-
nales, tur ismo rel igioso, arqueo-
logía, ecología, cultura y gastro-
nomía;  y todas se encuentran a 
disposición de los vis itantes. 

La actividad tur íst ica en la 
ciudad de Azogues, se ve evi-
denciada por sus atractivos ubi-
cados en zonas aledañas a la 
misma, y su acogida se ha visto 
reflejado debido al gran aprove-
chamiento de los mismos.

Tomando en cuenta todo este 
potencial tur íst ico y el  apego de 
las personas con la tecnología 
en la actual idad, se puede vin-
cular a la población y a las 
nuevas necesidades de las per-
sonas. El  impulso es difundir y 
promover el  reconocimiento en 
cada uno de estos atractivos 
para que las personas conozcan 
a fondo a la ciudad y su cultura.

CAPITULO 1
MARCO TEORICO

1.3. Azogues como destino turístico.

Capítulo 1/Turismo

Foto: Pedro Palomeque /  Santuario de la virgen de la nube-Azogues



Se cita una frase dada en una en-
trevista para el diario el universo 
por el  diseñador Pablo Iturralde: 
“El  diseñador es en esencia un 
actor social .  Su trabajo debe vol-
carse hacia la sociedad y a la so-
lución de sus problemas. 

El  reto del diseñador es aportar 
a su sociedad con identidad cul-
tural propia para mantener vivos 
los códigos y las tradiciones, que 
en t iempos de globalización son 
un arma poderosa de promoción 
comercial y tur íst ica.” (C.A El  Uni-
verso, 2010) 

La actividad tur íst ica está 
basada en experiencias, las 
mismas que son destacadas al 
cumplir  con la comodidad y sa-
tisfacción en el vis itante, el  
mismo que responde con fidel i-
dad. Todo esto es generado me-
diante estímulos que se dan en 
conjunto el diseño y el tur ismo.

El  diseño gráfico y el tur ismo son 
complementos, uno del otro, ya 
que logran l lamar la atención de 
las personas al vis itar diferentes 
atractivos tur íst icos, incluso
logran la preservación de cultu-
ras y local idades, ya que de 
cierta manera al ser impulsadas 
l legan a ser un atractivo princi-
pal.Y de esta manera se da paso 
a desarrol los benéficos como la 
economía de una local idad.

Capítulo 1/Turismo
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1.4. Turismo y Diseño Gráfico.

Img1: ShutterStock / campos de Cañar.
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Según Rochat, (2001) en su l ibro 
marketing y gestión de la res-
tauración, para diseñar una ex-
periencia gastronómica hay que 
entender las motivaciones que 
t iene el usuario, en donde la pri-
mera necesidad es encontrar un 
sit io seguro, para lo cual las per-
sonas necesitan confiabil idad en 
la higiene del local y el  cuidado 
de la manipulación de los al i-
mentos.

El  diseño gráfico es una carrera 
mult idiscipl inaria que de cierta 
manera se complementa con 
otros ámbitos profesionales. El  
cual t iene como objetivo crear 
productos que resuelvan necesi-
dades concretas de sus usuarios, 
con la final idad de generar una 
mayor satisfacción en las perso-
nas. El  cual se enfoca en que el 
cl iente no adquiere productos 
sino experiencias que engloban 
los sentidos de las personas. Por 
lo cual,  se deben diseñar expe-
riencias para captar,  retener y 
tener la fidel idad del usuario.

Para Cifuentes (2014) Al momen-
to de real izar proyectos gastro-
nómicos, el  diseñador gráfico 
debe conocer o profundizar

1.5. Diseño Gráfico y la Gastronomía.
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sobre la teoría de los colores que 
estimulan el apetito, en este 
caso son cál idos, como el amari-
l lo,  naranja, rojo y algunas varie-
dades del verde. De igual 
manera, debe tener en cuenta 
elementos de composición como 
formas orgánicas, texturas 
atractivas y una t ipografía 
apropiada sin acabados r ígidos, 
con el propósito de evocar la 
condición armónica y apetitosa 
que incita la buena mesa.

Para que el diseño gráfico pueda 
complementarse con la gastro-
nomía debe redefinir caracterís-
ticas como: la composición 
visual de un plato, colores, con-
trastes, las formas e incluso las 
texturas que los al imentos mues-
tran. De tal manera que el dise-
ñador gráfico debe proponer un 
concepto estratégico para ge-
nerar experiencias posit ivas en 
el usuario, estimulando de 
manera visual ,  audit iva, gustati-
va, tácti l  y olfativa, para de esta 
manera crear un vínculo novedo-
so con el destino tur íst ico, ha-
ciendo que las personas se sien-
tan seguros, satisfaciendo sus 
motivaciones culturales y socia-
les.
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En la actual idad la tecnología va 
evolucionando a pasos agigan-
tados, según cómo las exigen-
cias van creciendo, entre las 
cuales están las peticiones para 
gestionar la información de una 
manera ági l  y fáci l  mediante dis-
posit ivos móvi les.

Faci l itando la comprensión de la 
evolución del tur ismo en la web, 
partiremos desde sus inicios.
Con la l legada de la web 1 .0 (es-
tática),  se les permit ió a las enti-
dades de tur ismo dar a conocer 
sus promociones los usuarios, 
pero esta información no era to-
talmente factible, ya que no se 
actual izaba por el  hecho del 
bajo número de usuarios.  Con el 
pasar del t iempo se pudo evi-
denciar un incremento de usua-
rios, por lo que estas entidades 
también registraban un incre-
mento en su flujo de información, 
lo que se le denominó como web 
2.0 (dinámica).

“El  tur ismo 2.0 es un complemen-
to indispensable de los viajes en 
internet, surge con la web 2.0

la cual permite a sus usuarios la 
interacción y colaboración entre 
sí ,  es decir permite además de 
interactuar con los cl ientes crear 
,  compartir  e intercambiar infor-
mación entre las empresas y los 
órganos públ icos gestores del 
tur ismo.” (García Brime, 2014) .
Hoy en día se puede evidenciar 
los resultados de esta constante 
evolución, l legando a la web 3.0, 
en donde los tur istas t ienen una 
función principal en relación con 
la tecnología, directamente con 
los disposit ivos móvi les,  median-
te los cuales se informan, reser-
van y comparten sus experien-
cias sin necesidad de que haya 
una entidad f ís ica de por medio.

1.6. Turismo 3.0.

Img2: ShutterStock /  Uso de Teléfono móvil.
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Vianna (2013) El  design como discipl ina t iene por objetivo máximo 
promover el  bienestar en la vida de las personas. Sin embargo, es la 
manera como el diseñador percibe las cosas y actúa sobre el las que 
l lamó la atención de gestores, abriendo nuevos caminos para la inno-
vación empresarial (p.13) .

Según BBVA( 2015 )El  modelo Design Thinking se basa en 5 pasos muy 
definidos: los cuales están clasificados de la siguiente manera:

Empatía:  Hay que conocer a las personas y a los usuarios.
Definición:  Hay que definir de forma clara el problema para satisfacer 
una necesidad por medio de la creatividad. 
Ideas :  Todas las ideas son vál idas. La base de la creatividad es la 
imaginación. 
Prototipos:  Ejecuta la vis ión. 
Evaluación:  Evaluar es medir .  Feedback.

CAPITULO 1
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2. Design Thinking:

Capítulo 1/Turismo

Img3: https://bit.ly/2BEX0mk / Design Thinking/Pasos.



Conocer quién es su cl iente (Tar-
get) ,  que problema tiene y que 
propuesta de cambio se va a 
ofrecer.

Se puede decir que el Design 
Thinking es un enfoque sobre el 
uso de estrategias creativas 
para innovar o mejorar un pro-
ducto o servicio. En este caso la 
gastronomía es la esencia de la 
cultura, con la cual podemos co-
nectar con memorias, recuerdos 
y experiencias pasadas median-
te el Design Thinking, ya que 
éste trata de l legar a esas emo-
ciones y deseos profundos para 
diseñar productos o servicios 
adaptados a los cl ientes.
De manera que es necesario la 
creación de experiencias gas-
tronómicas únicas, que vayan 
más al lá del s imple consumo de 
al imentos, haciendo uso de me-
todologías que nos permita ana-
l izar todos los aspectos que se 
ven relacionados con la comida: 
el  plato, la atención, el  s it io,  la 
oferta e incluso el sonido am-
biente.
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El design thinking, es una meto-
dología que usa la sensibi l idad y 
técnicas propias del diseño para 
al inear las emociones de las per-
sonas con las oportunidades de 
negocio.

Dado de esta manera, se puede 
decir que para que una empresa 
sea elegida entre múlt iples op-
ciones que se pueden encontrar,  
consta de varios factores que se 
debe tener en cuenta:

Img4: ShutterStock / Design Thinking
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En la actual idad el Diseño Cen-
trado en el Usuario (DCU),  br inda 
la ofrece la posibi l idad de desa-
rrol lar productos con caracterís-
ticas potenciales que los usua-
rios necesitan.

Según Hassan Montero, el  DCU 
es una filosofía que el diseñador 
conl leva mientras ejecuta un 
proyecto, la cual hace que el 
diseño sea real izado según 
datos obtenidos del Target al 
cual se va a dir igir .

Tal y como lo afirma Montero 
(2015) ,  en su l ibro Experiencia de 
Usuario: Pr incipios y Métodos, en 
el proceso de DCU se puede di-
ferenciar entre las siguientes 
etapas:
 
Planificación - Investigación
Diseño - Prototipo
Evaluación
Implementación
Monitorización

2.1. Diseño centrado en el usuario.
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Img5: Pixabay /  Uso de Teléfono móvil.



Según Hassan (2015, p.9) .  La Usa-
bi l idad es una característ ica de 
cal idad de un producto que se 
refiere netamente a su faci l idad 
de uso. Ya que un producto será 
usable siempre y cuando lo es 
para su Target  y para el propósi-
to con el que se diseñó. 

La usabi l idad posee dos dimen-
siones, dimensión objetiva e in-
herente, con las cuales se logra-
ran un correcta medición me-
diante los siguientes atr ibutos

  La faci l idad de aprendizaje:  
qué tan fáci l  resulta que el usua-
rio real ice sus actividad una vez 
ya dentro del diseño.

  La eficiencia:  E l  t iempo que el 
usuario tarda en real izar sus ac-
tividades .
  La cualidad de ser recordado: 
¿Cuánto tarda el usuario en 
aprender a usar correctamente 
el diseño?

  La eficacia:  Qué tan rápido 
puede dar solución a un error.

  La satisfacción:  Qué tan agra-
dable y simple fue percibido por 
el  usuario.
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2.2. Usabilidad.

Img6: ShutterStock / Usabilidad
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El objetivo de la EU es crear un 
ambiente, un producto o un 
diseño que l leve al públ ico fuera 
de su vida cotidiana. Para lo 
cual pr incipalmente se debe co-
nocer al usuario, para entender 
sus motivaciones, necesidades, 
problemas y construir  una pro-
puesta basada en el usuario.

Actualmente una gran variedad 
de productos faci l itan la vida 
cotidiana de las personas, de la 
misma manera hay productos 
que no cumplen esta función. 
según Jesse J. Garrett (2010) “La 
experiencia que el producto 
crea para las personas que lo 
usan en el mundo real .  Cuando 
se desarrol la un producto, las 
personas le prestan mucha 
atención a lo que hace. La expe-
riencia del usuario es el otro lado 
de la ecuación (cómo funciona),  
que a menudo se pasa por alto y 
eso puede marcar la diferencia 
entre un producto exitoso y un 
fracaso.” (p. 6) .

Los disposit ivos que usamos dia-
riamente o apl icaciones acogi-
das en los antes mencionados,

pueden generar una gran dife-
rencia con el hecho de poner o 
quitar un simple botón, haciendo 
evidente la importancia de en-
tregar al usuario una información 
adecuada y ordenada con la in-
tención de brindar un momento 
amigable al usuario.

En esta etapa se debe tomar 
decisiones sobre cómo se ve el 
producto, cómo se comporta y 
qué nos permite hacer.  Y esas 
decisiones se pueden tomar de 
acuerdo a estos elementos. 
Cada plano depende del plano 
infer ior,  es decir se va comple-
tando de abajo hacia arr iba, y 
posteriormente se divide cada 
elemento según su función e in-
formación. 

Garrett (2010) nos muestra 5 ele-
mentos que podemos usar para 
diseñar una Experiencia de 
Usuario de manera exitosa.

   Plano superficie:
Es netamente el diseño visual de 
los elementos de un sit io,  tales 
como: imágenes, i lustraciones o 
logotipos.

2.3. Experiencia de Usuario.
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   Plano de esqueleto:
Se trata de la ubicación de los 
múlt iples  elementos como tabs, 
botones, textos, imágenes que 
comprenden los sit ios botones. 
Elaborado para que los elemen-
tos tengan jerarquía y sean efi-
cientes frente al usuario. 

   Plano de estructura: 
Define el orden de los elementos 
de la navegación que t iene un 
sit io con sus diferentes páginas y 
sus flujos, permit iendo al usuario 
buscar por categorías. 

   Plano de alcance:
Comprende las funciones y ca-
racteríst icas como: los botones, 
controles, imágenes y textos. 
Está diseñado para que estos 
elementos sean eficientes al mo-
mento de que el usuario tenga 
interacción y se le haga más 
fáci l  encontrar lo que necesite.

   Plano de estrategia: 
Una estrategia define más que 
solo lo que un usuario puede 
buscar en una apl icación,  s ino lo 
que el usuario espera de esta. En 
esta etapa se crea una estrate-
gia con la cual el  usuario quede 
enganchado a la apl icación o 
sit io web y de esta manera con-
siga lo que necesita.

DISEÑO VISUAL

NECESIDADES DE USUARIO

OBJETIVOS DEL SITIO

DISEÑO DE LA 
INTERFAZ

DISEÑO DE LA 
INTERACCIÓN

ESPECIFICACIONES
FUNCIONALES

REQUERIMIENTOS
DE CONTENIDO

ARQUITECTURA DE LA
INFORMACIÓN

DISEÑO DE LA
NAVEGACIÓN

Img:  (Garret, J. 2010). El cuadro fue creado por Jesse James Garret, 
y digitalizado por el autor.

DISEÑO DE LA INFORMACIÓN
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2.4. Interactividad.

Capítulo 1/Interactividad

Define netamente la forma en la 
que los usuarios responderán 
con la apl icación  y de la misma 
manera como ésta responderá a 
los usuarios.  Al  real izar una in-
terfaz de usuario es primordial 
saber qué es lo que se va a 
genera y que t ipo de respuesta 
obtendrá el mismo.

Existen varios t ipo de interactivi-
dad:

   L ínea de comandos: 
Se define esta función cuando el 
usuario ingresa instrucciones, y 
posteriormente el s istema evalúa 
la instrucción y la acepta o 
rebota un error.  Por lo que l lega 
a ser fastidioso para los usuarios 
que no t ienen experiencia intro-
duciendo comandos para l legar 
a su objetivo.

   Menús de selección o navega-
ción: 
A diferencia de la l ínea de co-
mandos, en esta etapa el usua-
rio cuenta con diferentes co-
mandos y solo t iene que selec-
cionar lo que desea real izar.  

   Formularios:  
Cumple la misma función que un 
formulario presentado en f ís ico, 
muestra una serie de etiquetas y 
campos donde el usuario puede 
poner la información requerida.

   Manipulación directa: 
“Permite al usuario manipular y 
controlar f ís icamente los ele-
mentos presentes en la interfaz, 
incluyendo la posibi l idad de se-
leccionar,  arrastrar o mover ob-
jetos, así  como la de deshacer 
las acciones real izadas.” (Has-
san-Montero, 2015, p. 23) .

Img7: ShutterStock /  Interactividad



   Perceptible:  
Su información de la interfaz 
debe ser mostrada de forma que 
estos puedan identificarlos con 
faci l idad.

   Operable:
Las diferentes funciones de la in-
terfaz t iene que ser manejables. 

   Comprensible:
Toda su información debe ser de 
fáci l  interpretación.

   Robusto:
Debe ser compatible con futuros 
usuarios y tecnologías.
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2.5. Accesibilidad.

“La accesibi l idad es un atr ibuto 
del producto que se refiere a la 
posibi l idad de que pueda ser 
usado sin problemas por el  
mayor número de personas posi-
bles, independientemente de las 
l imitaciones propias del indivi-
duo o de las derivadas del con-
texto de uso.” (Hassan-Montero, 
2015, p. 11 )

La accesibi l idad hace referencia 
a que un producto tenga la faci-
l idad de ser usado por los usua-
rios, lo que significa que el 
Target escogido para real izar 
dicho producto, se sientan iden-
tificados de cierta manera. Dicho 
producto para ser accesible, 
debe contar primeramente con 
una interfaz de fáci l  percepción, 
de fáci l  comprensión y de adap-
tabil idad con próximas tecnolo-
gías.

James Garret en su l ibro “Expe-
riencia de Usuario: Pr incipios y 
Métodos” hace una sugerencia 
de cuatro elementos para que un 
producto sea accesible.

Img8: ShutterStock /  Accesibilidad.
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Los disposit ivos móvi les en la 
actual idad muestran una inter-
faz con la cual,  “el  usuario debe 
comprender e interactuar de 
manera simple con el contenido 
que presenta, permit iendo l legar 
a la información de forma intuit i-
va.

El  usuario debe sentir  que t iene 
todo el control sobre el produc-
to, s in olvidar el  contexto del 
usuario, el  s istema debe poseer 
un estructura simple, s in rodeos 
para que de esta manera se 
pueda mejorar la experiencia 
que pueda tener el  usuario 
dentro del s istema. 

Hassan-Montero (2015) ,  nos dice 
que la parte estética es muy im-
portante para una asimilación 
del usuario hacia el producto. 

3. Diseño de interfaz.
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Img9: ShutterStock / Diseño de interfaz



Según Montero (2015) ,  la fotogra-
fía causa un gran impacto en los 
usuarios, al  ser totalmente objeti-
va, de tal manera que las foto-
grafías deben ser mostradas de 
una manera clara, s in darse a 
notar un uso exagerado de edi-
ción y que comunique el mensaje 
de una manera directa, para ob-
tener un impresión sentimental en 
los usuarios.

Según el l ibro de Hassan Montero, 
el  color mejora la estética y 
ayuda eficazmente tanto para 
potenciar y mostrar elementos 
como para codificar la informa-
ción. El  uso adecuado de color 
causa mayor impacto y hace más 
atractivo a una interfaz, Además 
dice que para mantener una ar-
monía se debe usar como máximo 
cinco colores. Hay que tener en 
cuenta que para visual izar las 
imágenes y pantal la se debe 
optar por usar el  espectro de 
color RGB y cuándo se vaya a 
usar en internet usar sRGB.

Capítulo 1/Fotografía
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3.1 Fotografía

3.2 Color.

Img10: Pixabay /  Fotografía
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“Un icono úti l  es aquel cuyo sen-
tido o función resulta fáci l  y di-
rectamente interpretable. La in-
terpretación de un icono implica 
establecer una relación o co-
rrespondencia entre representa-
ción (forma gráfica) y represen-
tado (función o significado).  
” (Hassan-Montero, 2015, p. 68) .
Y nos sugiere que hay diferentes 
t ipos de iconos, como: l iterales, 
iconos que representan una si-
mil itud directa, los metafóricos, 
iconos que indican una analogía 
de lo que pretenden representar;  
los arbitrarios-convencionales, 
que son los que están interpre-
tados  en una representación 
social ;  y los metonímicos, iconos 
con relación directa con lo re-
presentado, por ejemplo el uso 
de una cámara fotográfica para 
representar una galería. 

Según Hassan (2015) ,  es de gran 
importancia que todos los ele-
mentos presentados en la inter-
faz sean clasificados según la 
importancia, mediante aspectos 
como: animación, color,  tamaño, 
ubicación o forma.

3.4. Jerarquia

3.3. Iconos
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Img11: Pixabay / Jerarquia-Color
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Antes de iniciar a desarrol lar 
apl icaciones móvi les es necesa-
rio conocer las dist intas plata-
formas existentes en el mercado 
y de igual manera conocer al 
Target al cual se va a dir igir .  
“Conocer a los usuarios permite 
diseñar una apl icación que 
tenga en cuenta sus motivacio-
nes, necesidades y problemas, 
como eje a partir  del cual cons-
truir  una propuesta. Este conoci-
miento se basa en estudios que 
ayuden a determinar el  perfil  de 
los usuarios de la apl icación. ”  
(Cuel lo & Vittone, 2013, p.66) .

Actualmente hay dos platafor-
mas en el mercado de los smar-
tphones, cada  cual a generado 
grandes cantidades de adeptos, 
independientemente cuentan 
“con característ icas geográfi-
cas, demográficas, psicográficas 
y conductuales que los diferen-
cian” (Cuel lo & Vittone, 2013) .  
Para entender la diferencia de 
cada plataforma, daremos una 
definición de cada una a conti-
nuación.
 

   IOS:  

Este sistema operativo dado por 
la empresa apple, cuenta con 
mas seguridad otros, ya que su 
sistema es de código cerrado, 
por lo general los usuarios de 
ésta t ienden a pertenecer a una 
posición socioeconómica alta. 
Su interfaz mantiene un diseño 
senci l lo,  amigable e intuit ivo

   Android:

A contrario del anterior este sis-
tema operativo perteneciente a 
la empresa Google, es de código 
abierto y basado en el s istema 
Linux. Los usuarios de esta pla-
taforma son menos exigentes y 
con nuevas expectativas, de 
manera que las apl icaciones son 
de autores inéditos que ayudan 
a diferenciar o mejorar otras 
apl icaciones. Además colabora 
con los usuarios a desarrol lar 
apl icaciones con el fin de de-
mostrar que su sistema siempre 
puede ser mejorado y que se 
adapta a constantes cambios .

4. Desarrollo de Apps móviles
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4.1. Tipos de Aplicaciones 

Capítulo 1/Tipos de Apps

Según su desarrol lo de clasifican 
en :

   Aplicaciones nativas  
Son Apl icaciones desarrol ladas 
con un Software Development Kit 
(SDK).  Estas apl icaciones “permi-
te uti l izar todas las característ i-
cas de hardware del terminal,  
como la cámara y los sensores 
GPS, acelerómetro, giroscopio, 
entre otros”.  (Cuel lo,  2013, p. 37) .  

   Aplicaciones Web
Se define a las apl icaciones que 
son desarrol ladas mediante 
HTML, java y CSS. Las mismas 
que presentan una gran desven-
taja por el  hecho de funcionar 
únicamente con el servicio de in-
ternet.

   Aplicaciones híbridas  
Estas apl icaciones surgen de la 
combinación de las antes men-
cionadas. Su desarrol lo es bajo 
apl icaciones Web, y una vez 
concluidas se procede a empa-
quetar y su funcionamiento es 
como una apl icación nativa del 
móvi l .
 

Img12: Pixabay /  Fotografía



pero en esencia nos ayuda a 
mantener una jerarquía en los 
elementos y simplicidad en la in-
terfaz diseñada

   Tipografía:  “Los textos, rótulos 
y contenidos no solo t ienen que 
ser intel igibles, s ino también re-
sultar legibles, ya que no se 
puede entender aquel lo que ni 
s iquiera se puede leer” (Has-
san-Montero, 2015, p. 80).  Un 
punto muy importante, la t ipo-
grafía debe ser seleccionada 
cuidadosamente, para no perju-
dicar el  uso del producto.
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4.2. Diseño Visual.

“En el diseño de cada interfaz se 
debe tener en cuenta el compor-
tamiento del usuario en el barr i-
do visual de la página, distr ibu-
yendo los elementos de informa-
ción y navegación según su im-
portancia en zonas de mayor o 
menor jerarquía visual ”  (Hassan, 
J. ,  Fernández, & Lazza, 2004) Se 
define al diseño visual como algo 
superficial donde intervienen 
factores como; la faci l idad de 
uso y la organización de los ele-
mentos.

Según Cuel lo,  J.  Vittone, J (2013) 
el  diseño visual de un producto 
es considerado por varios facto-
res como:

   Iconos y Pantal la Inicial :  Dichos 
elementos son los encargados 
de dar la primera impresión del 
producto, en conjunto de icono 
internos y externos mostrándose 
de una manera eficiente y que 
logre comunicar al instante.

   Retícula:   Según el s istema 
operativo esta puede variar,

Img13: Pixabay /  DiseñoVisual
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Se la define como: “El  arte, la 
ciencia y la práctica de diseñar 
espacios interactivos compren-
sibles, que ofrezcan una expe-
riencia de uso satisfactoria faci-
l itando el encuentro entre las 
necesidades de los usuarios y los 
contenidos y/o funcional idades 
del producto.” (Hassan-Montero, 
2015, p. 14) .

Hassan Montero sugiere que la 
arquitectura de información 
puede ser definida desde dife-
rentes dimensiones como:

4.3. Arquitectura de la información
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   Atributo de un diseño: 
Una correcta jerarquización de 
los elementos permite al usuario a 
encontrar la información deseada 
de una manera fáci l ,  comprensi-
ble y que incentiva a continuar 
explorando contenidos.

   Actividad profesional:  
Encargada de organizar,  descri-
bir ,  etiquetar y estructurar la in-
formación de un producto.

   Objeto: 
“Se habla de arquitecturas de in-
formación para referirse a los do-
cumentos en los que se especifica 
la organización y comportamiento 
interactivo del producto.”  (Has-
san-Montero, 2015, p. 13)

   Discipl ina:  
Según Montero (2013) ,  esta etapa 
abarca todos aquel los conoci-
mientos sobre cómo los usuarios 
buscan información en entornos 
digitales, y qué teorías y metodo-
logías de diseño se pueden apl i-
car para lograr satisfacer sus ne-
cesidades informativas.

Img14: ShutterStock / Arquitecturade infotmación



¿Qué es multimedia?  

“En un inicio a la mult imedia se la 
conocía como un interactivo, 
cualquier medio digital que pro-
duzca interacción con el usuario, 
es decir que produzca estímulo y 
respuesta; pero con el paso de 
los años y la actual idad la mult i-
media es un sistema digital inte-
ractivo que debe poseer como 
cual idad el uso de diversos cana-
les de emisión, como video, 
sonido texto e imagen.” (Baker y 
Tucker,  1990, p. 1990).  

El  diseño mult imedia actualmente 
se a convertido en una herra-
mienta al momento de difundir in-
formación, de manera que el 
usuario la retenga fáci lmente. El  
diseño mult imedia y el  diseño 
gráfico se complementan mutua-
mente ya que se enfocan para 
mejorar la interacción del usuario 
con lo que visual iza, dado que 
dentro del campo de la mult ime-
dia y el  diseño gráfico se integra 
la t ipografía, i lustraciones, soni-
dos, imágenes, videos. Y de esta 
manera crean experiencias 
únicas para los usuarios.
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5. Multimedia Interactiva.

Img: Pedro Palomeque /  Multimedia



Capítulo 1/Investigación de campo

Pag.41

CAPITULO 1
INVESTIGACION DE CAMPO

6. Entrevistas

Se real izó entrevistas a personas 
con experiencias en el tema tú-
rist ico y el  diseño de apl icacio-
nes móvi les.  Con el objetivo de 
ampliar el  conocimiento se prefi-
rió mantenerse al tanto de la 
opinión de personas profesiona-
les, ampliando así la información 
recolectada previamente. Las 
entrevistas fueron de gran 
ayuda a la hora de ampliar la in-
formación obtenida e intercam-
biar sugerencias, y conocer 
mejor  este tema. Cada persona 
a quien se entrevisto hizo énfasis 
en su gusto por el  tema turíst ico 
gastronómico, y el  potencial que 
puede l legar a tener este pro-
yecto.

Como observación, el  tur ismo 
gastronómico en la ciudad de 
Azogues es uno de los principa-
les atractivos con el cual se ha 
dado a conocer,  pero también 
hay muchas personas que des-
conocen estos lugares y más 
aún, no saben en donde se los 
puede encontrar.

Img15: Pixabay / Sitio gatronómico
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Lo interesante de una apl icación 
tur íst ica es que me permita 
hacer que un flujo tur íst ico tenga 
una alternativa.
Es un tema muy interesante 
porque puede ayudar a los tur is-
tas a motivarse a conocer gas-
tronomía y sit ios nuevos.
Una apl icación debe ser uti l iza-
da para el deleite y para generar 
la experiencia del tur ista desde 
varias temáticas, una apl icación 
debe incluir  mucho más que una 
ruta gastronómica, debe incluir  
cosas actividades diversificadas
 

Como unidad de tur ismo del GAD 
Municipal,  se ha fortalecido en el 
tema parroquias que son 8 y que 
t iene atractivos muy importan-
tes, ha sido reconocido a nivel 
nacional con el proyecto deno-
minado “conoce tu destino”.
El  pr incipal plato es la cascarita, 
que es el plato emblemático de 
azogues. El  hornado que se co-
mercial iza en mercados, el  cuy 
con papas que se expende más 
en las parroquias y también hay   
dulces como: las nogadas que 
son elaboradas con machica 
tocte y panela, y la chola en el 
pan que es bastante reconocida.

6.1 Ronald Chaca.

6.2 Lic. Diana Araujo.

INVESTIGACION DE CAMPO
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7. Análisis de Homólogos.

Capítulo 1/Homólogos

sentados a continuación estarán 
anal izados en cuanto a su forma, 
función y tecnología. 

Los homólogos son estudios ya 
existentes que t ienen semejanza 
o relación con este proyecto.
Cada uno de los homólogos pre-

Img16: https://bit.ly/2BHYdcO/ Homólogos
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7.1 Foursquare

    Forma:   La razón por la cual se 
ha escogido esta app, es por el  
esti lo de diseño senci l lo a nivel 
gráfico con el uso de la l ínea y 
colores planos. Otro punto im-
portante es la interfaz que la 
apl icación maneja, que orienta 
al usuario de manera intuit iva. 

   Función :  La app ayuda a des-
cubrir  nuevos lugares con las re-
comendaciones de personas que 
ya los han vis itado previamente. 
Descubre una mejor experiencia, 
en cualquier lugar del mundo.

   Tecnología:  Foursquare ofrece 
tecnología y datos alojados 
para desarrol lar apl icaciones 
con capacidad de uti l izar el  
contexto y de reconocer la ubi-
cación. La apl icación, es gratui-
ta y permite gestionar lugares 
que se encuentren cercanos a 
nuestras coordenadas. Uti l iza la 
ubicación intel igente para cons-
truir  una experiencia significati-
va para el consumidor.  Se en-
cuentra disponible en Play Store 
y en la App Store de manera 
gratuita.  

Img17: https://bit.ly/2BHYdcO /  Foursquare
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   Forma:   La razón por la cual se 
ha escogido esta app, es por los 
efectos y ajustes  preestableci-
dos que le dan a las fotos de 
comida un aspecto PROFESIO-
NAL, MÁS LIMPIO y más ELEGAN-
TE. Tiene la opción de enlazar 
con cuentas de Instagram y 
compartir  con tus seguidores.

   Función: Es una apl icación de 
fotos de al imentos que uti l iza la 
ubicación para que todos sepan 
exactamente dónde, cuándo y 
qué comiste en esa foto. 
La superposición de ubicación te 
dará la oportunidad de compar-
tir  con amigos lo que estás co-
miendo en t iempo real .  

  Tecnología:  Esta apl icación 
permaneció en las t iendas ofi-
ciales de App. permit ía el reco-
nocimiento automático de luga-
res, información de ubicación de 
Foursquare o Facebook. Además 
funcionaba en las fotos antiguas 
(s iempre que los metadatos con-
tienen la ubicación).  Y permit ia 
compartir lo instantáneamente 
en Instagram, Facebook, Twitter,  
Foursquare, Weibo, Tumblr o 
Fl ickr .

7.2 Instafood.

CAPITULO 1

Img18: http://cort.as/-F--k / Instafood
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   Forma:   La razón por la cual se 
ha escogido esta app, es por su 
eficacia, su uso de la cromática, y 
la t ipografía moderna que acom-
paña a la jerarquización de la in-
formación.

   Función:  Es una apl icación gas-
tronómica cuya función es mos-
trar puntos de comida cercanos, 
según la local ización de la perso-
na, de igual manera nos permite 
real izar pedidos desde la app y 
compartir  nuevos lugares agre-
gandolos a la app. 

   Tecnología:  Esta apl icación 
permaneció en las t iendas oficia-
les de App. Permite el reconoci-
miento automático de lugares 
según la local ización, y también 
permite compartir lo instantánea-
mente en Instagram y Facebook. 
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7.3 GrubHub.

Img19: http://cort.as/-F-_O /  GrubHub
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La investigación bibl iográfica del 
pr imer capítulo, permite acercar-
se a la real idad del tur ismo en el 
Ecuador específicamente en la 
ciudad de Azogues; también a 
conocer más de cerca a esta  
ciudad desde su historia, su cul-
tura y en especial su gastronomía 
y de esta manera poder justificar 
porque es una ciudad con tanta 
acogida tur íst ica. La investiga-
ción enfocada en el tur ismo gas-
tronómico, br inda la oportunidad 
de disipar algunas interrogantes 
referentes a temas como diseño y 
su relación con la gastronomía, el  
tur ismo y la mult imedia, y de esta 
manera generar conceptos en los 
cuales apoyarse durante todo el 
proceso de diseño hasta la culmi-
nación de este proyecto. 

Mediante la real ización de la in-
vestigación de campo, se pudo 
conocer y entender cómo funcio-
na el tur ismo en la ciudad de Azo-
gues, y de esta manera verla 
desde otra perspectiva.

De igual manera hay que tener en 
cuenta la importancia de aceptar 
y pedir la opinión de expertos, 
quienes tengan o hayan tenido 
relaciona con el tema, puesto que 
muchas veces lo que el los pueden 
transmitirnos no se pueda encon-
trar en otro sit io.  

En el proceso de anál is is de los 
homólogos, se abrieron las puer-
tas a la ideación, ya que para di-
señar mucho hay que ver,  obser-
var y leer mucho, por lo tanto, al 
anal izar cada homólogo por su 
forma, funciona y tecnología fue 
más senci l lo pasar a una siguien-
te etapa de diseño, con ideas y 
conceptos más enfocados en lo 
que se pretende transmitir .
Entonces concluí  que es de suma 
importancia buscar toda la infor-
mación posible antes de real izar 
un proyecto, ya que esta nos 
brindará respuestas esenciales al 
momento de iniciar el  proceso de 
diseño.

Capítulo 1/Conclusion
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8. Conclusión

Img10: Pixabay /  Fotografía
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Geográfica:
País:  Ecuador.
Región :  Sierra.
Ciudad:  Urbana.
Clima:  Templado.

Demográfico:
Edad:  22 a 54 años.
Género:  Mascul ino y Femenino.
Ingresos: Medio, medio-alto, Alto.
Ocupación:Estudiantes,Profesiona-
les.
Nivel de Educación:  Pr imer a 
cuarto nivel ( independiente) .

Psicográfica:
Estatus social :  media, media-alta, 
Alta.
Esti lo de vida:  amantes de la gas-
tronomía, activos y deportivos, les 
gusta viajar,  conocer nuevas cul-
turas y lugares, usar el  teléfono 
móvi l  frecuentemente, sal i r  de la 
rutina.
Personalidad:  Divert ido, social ,  
perceptivo, extrovertido.

Al concluir  el  capitulo anterior 
(Cap.1)  se obtuvieron datos muy 
importantes para la real ización de 
la planificación. Mediante la inves-
tigación de campo se pudo deter-
minar con más certeza al target, de 
tal manera que se pudieron definir 
las característ icas para la seg-
mentación.

El  mercado al que va dir igida la 
App móvi l  son tur istas y ciudada-
nos que prefieren optar por sal i r  a 
degustar de comida en lugares de 
comida poco hablados o conoci-
dos. 

El  públ ico está entre los 22 a los 45 
años de edad y se encuentra situa-
dos en la provincia del Azuay, 
hablan el idioma español y/o 
inglés, su estatus económico es 
medio, medio-alto o alto, están 
abiertos a experiencias gastronó-
micas dist intas, degustan de la 
gastronomía, y les gusta viajar.

Para este anál is is se procedió a 
segmentar al target en tres grupos:

Capítulo 2/Target
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9. Target
9.1 Segmentación

Img1: ShutterStock / campos de Cañar.
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El tur ismo gastronómico actual-
mente es una nueva forma de tur is-
mo, donde el interés principal está 
en la gastronomía y cultura cul ina-
ria del lugar que se vis ita, y posee 
característ icas para ser accesible 
para dist intos t ipos de tur istas. 

De esta manera surge la necesidad 
de elaborar 3 perfiles con caracte-
ríst icas dist intas, para poder de-
terminar de manera eficiente el 
Target al cual está enfocada la 
App móvi l .  

Perfil 1

Esteban Palomeque:
Datos:
Edad: 24 años
Personal idad: Extrovertido
Educación: 3er nivel(cursando)
Vive en Cuenca
Nació en Cuenca

Rutina diaria:
Esteban todas las mañanas sale
a correr alrededor del parque cer-
cano a su hogar, y en las tardes 
asiste a la universidad, y al termi-
nar las clases, regresa a su hogar 
para hacer deberes o algún traba-
jo pendiente relacionado a sus es-
tudios. Normalmente, al terminar el

9.2. Persona Design

CAPITULO 2
TARGET

día se queda descansando en 
casa, viendo televis ión y revisando 
sus redes sociales.  

Tiempo l ibre:
En sus t iempos l ibres le gusta dis-
frutar con sus amigos o famil ia,  le 
gusta ir  a eventos festivos simple-
mente para pasar el  rato. Los fines 
de semana le gusta sal i r  en com-
pañía de su padre a dar vueltas en 
su bicicleta.

Actividades de ocio:
Ver pel ículas. 
Sal i r  con amigos/as .
Revisar las redes sociales.

Intereses:
Viajar
Fotografía 
Música 
Cultura
Relajarse

Preferencias:
Usar el teléfono móvi l  la mayor 
parte del t iempo.
Real izar viajes bajo sugerencias
Viajar con amigos.

Experiencia con la tecnología:
Redes sociales:  10 /10
Apps móvi les 7 / 10



Pag.54

CAPITULO 2
TARGET

Capítulo 2/Target

Perfil 2 

Carol ina Avi la:
Datos:
Edad: 33 años
Personal idad: Amable, respetuosa, 
curiosa
Educación: 2do nivel
Vive en Azogues
Nació en Cuenca

Rutina diaria:
Carol ina es ama de casa por lo 
tanto todos los días prepara la 
comida para su esposo, hi jo y sus 
mascotas. Todas las tardes le 
gusta arreglar el  jardín de su casa 
y sal i r  a vis itar a sus padres, quie-
nes viven a pocas cuadras de dis-
tancia. Por lo general todas las 
noches sale a hacer bai loterapia 
en el parque de su ciudadela con 
sus amigas.

Tiempo l ibre:
En su t iempo l ibre le gusta buscar 
en internet recetas cul inarias de 
comida típica de su ciudad para 
prepara para su famil ia y buscar 
recomendaciones de sit ios gastro-
nómicos que vendan este t ipo de 
comida.

Actividades de ocio:

Ver televis ión.
Revisar y postear en sus redes  
sociales.
Ver videos de Youtube.
Leer l ibros .

Intereses:
Viajar
Gastronomía
Cultura
Rel igión
Naturaleza
Relajarse

Preferencias:
Usar el teléfono móvi l .
Real izar viajes bajo sugerencias.
Buscar referencias en redes socia-
les.

Experiencia con la tecnología:
Redes sociales:  8 /10
Apps móvi les 4 / 10

Perfil 3

Alberto Cardenas:
Datos:
Edad: 42 años
Personal idad: Respetuoso, Extro-
vertido, Hogareño
Educación: 3er nivel
Vive en Cuenca
Nació en Loja
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Rutina diaria:
Alberto es abogado, es casto y 
t iene 3 hi jos.  Todos los días acude 
a su oficina de trabajo situado en 
el centro de la ciudad, al mediodía 
regresa a su hogar a almorzar.  Y 
Normalmente termina el día cansa-
do y estresado, por lo que le gusta 
terminar el  día viendo televis ión, 
leyendo l ibros y revisando sus 
redes sociales.

Tiempo l ibre:
En su t iempo l ibre le gusta viajar 
con su famil ia a comer fuera su 
hogar, por lo general les gusta 
acudir a lugares donde preparan 
comida típica local .

Actividades de ocio:
Leer l ibros
Escuchar la radio
Revisar redes sociales
Intereses:
Viajar
Cultura
Rel igión
Pol ít ica
Naturaleza
Relajarse

Preferencias:
Viajar en famil ia

Usar su teléfono para intentar ob-
tener información de algún lugar y 
guardar momentos (fotos)

Experiencia con la tecnología:
Redes sociales:  5 /10
Apps móvi les 2 / 10

Img20: Pixabay / Usuarios
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Una vez concluido el anál is is de 
los tres perfiles, se dio paso a 
real izar la comparación de  la in-
formación obtenida, para poder 
determinar las característ icas 
más importantes que ayudarán a 
determinar al Target.

Las principales característ icas 
identificadas son las siguientes: 

-Les gusta viajar y conocer la 
cultura.
-Prefieren degustar y compartir  
lugares de comida típica local .
-Viajan y comparten con amigos 
y famil ia.
-Visitan un lugar gastronómico 
bajo sugerencias.
-Usan frecuentemente el celular 
para buscar información sobre 
este t ipo de lugares.
-Salen de la rutina o están 
abiertos a nuevas experiencias.
-Les gusta estar en contacto 
con la naturaleza.
 

CAPITULO 2
TARGET

Capítulo 2/Target

PERFIL 1

PERFIL 3

PERFIL 2

Img21: ShutterStock /  Identificar
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10. Partidas de diseño
10.1. Forma
Retícula:

Las retículas nos ayudan a organi-
zar la parte visual de una app, 
cuando un disposit ivos  t iene un 
espacio visual reducido se apl ica 
una retícula, puesto que es de gran 
importancia mantener los elemen-
tos bien organizados y jerarquiza-
dos para no afectar en la experien-
cia de usuario.

“Una retícula bien definida se 
transforma en una ayuda al diseño 
que, generando orden y simplici-
dad, mejora la usabi l idad de la 
app.” (Cuel lo,  2013, pág. 223) .

Color:

La cromática es un punto principal 
en el diseño ya que faci l ita y 
mejora la interacción entre el 
usuario y el  producto, ayudando a 
la experiencia de usabil idad. Los 
colores que se implementará son 
colores vivos, l impios, y planos es 
decir ,  s in degradación ni modifica-
ción de opacidad, relacionados 
con el tema gastronómico. Con una 
jerarquía visual que mejore la per-
cepción del usuario ante los ele-
mentos que conformen la app. 

CAPITULO 2
PARTIDAS DE DISENO

Capítulo 2/Partidas de diseño

Según como se ha venido definien-
do anteriormente, la iconografía 
que se uti l izará para la App móvi l  
serán minimalista y l ineales, los 
mismo que tendrán colores vivos 
relacionados con el concepto que 
se dará al proyecto

Tipografía:
En la actual idad las pantal las 
grandes de los disposit ivos, permi-
ten escoger entre una amplia va-
riedad de famil ias t ipográficas, Sin 
embargo es importante tener en 
consideración la l ínea gráfica que 
se vaya a manejar.  

“La pantal la influye bastante en el 
comportamiento y desempeño 
tipográfico si  se t iene en cuenta 
que, en algunos casos, es suma-
mente pequeña” (Cuel lo & Vittone, 
2013) .  
Por lo tanto la t ipografía se elegirá 
según su legibi l idad, con la inten-
ción de que sea de fáci l  lectura y 
de fáci l  asimi lación para el usuario. 
Será una t ipografía Sans Serif



una experiencia única en este t ipo 
de negocios.

Usabil idad:
 
Según datos de la OMT, las perso-
nas están haciendo un uso cons-
tante de los smartphone para in-
vestigar datos previamente a sal i r  
de viaje, de manera que es suma-
mente necesario ajustar el  entorno 
gráfico y funcional del producto 
para que pueda cautivar la aten-
ción del usuario, para que las ac-
ciones de búsqueda que el usuario 
real ice en la App móvi l  sean exito-
sas.
Para lograr este propósito, algunos 
autores nos recomiendan el uso de 
una interfaz amigable e intuit iva. 

Contenido:

La información que se vaya a pre-
sentar,  debe contener datos rele-
vantes, que le vaya a ser úti l  al  
usuario en la búsqueda de lugares 
gastronómicos de la local idad. 
Debe ser eficaz, para que el usuario 
vaya poco a poco adquir iendo 
toda la información sol icitada,

Fotografía:

En el caso de los al imentos es muy 
importante mostrar en primera ins-
tancia en lugar,  para que los usua-
rios sepan como es el lugar( infraes-
tructura) y luego la fotografía mos-
trará de forma completa los platos 
que ofrece cada local,  en caso de 
ser posible se jugará con los ángu-
los y el  enfoque para mostrar más 
dimensión y elegancia. La fotogra-
fía se mostrará también en boome-
rang  como lo muestra Insta stories 
o Snapchat. 

10.2.Función

Contenido-Información: 

La información será corta, se mos-
trará la información necesaria para 
que el tur ista(usuario) conozca más 
acerca del tema que está buscan-
do. Además se decidirá en diferen-
tes categorías, para que se pueda 
acceder directamente a lo que ne-
cesite. Los datos informativos que 
se proporcionen serán con la final i-
dad de comunicar e informar al 
usuario para que el mismo tenga 
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accediendo a una interfaz de bús-
queda directa sin tener que invert ir  
mucho t iempo. 

Interactividad:

Si las acciones se dan de manera 
fluida se establecerá fáci lmente 
una conexión entre el usuario y la 
información presentada.
Es primordial no confundir al usua-
rio, por lo que es necesario hacer 
uso de botones intuit ivos para des-
plazarse o botones para acceder a 
diferentes contenidos, optimizando 
el número de cl ics.

Arquitectura de la información:

Puestos que éste es un proyecto in-
formativo, es de suma importancia 
tener en cuenta la importancia de 
la actividad que real iza un usuario 
al momento de real izar una bús-
queda, por lo tanto una arquitec-
tura compuesta va a faci l itar este 
proceso de búsqueda, por el  hecho 
que combina la arquitectura l ineal 
y jerárquica. 
Lo que significa que le faci l itará al 
usuario el proceso de búsqueda 
que real iza, al momento de nave-
gar dentro de la App.

CAPITULO 2

10.3.Tecnología

Plataforma:

En la actual idad Android y IOS son 
las dos plataformas que se han 
apoderado del mercado de dispo-
sit ivos de gama alta denominados 
Intel igentes. Cada plataforma 
posee sus propias característ icas e 
incluso su t ipos de usuarios, por 
otro lado Android t iene una mayor 
alcance demográfico.
Para este proyecto va a resultar 
más conveniente trabajar en la 
plataforma de Android, puesto que 
gran parte de sus recursos son 
l ibres(gratis)  así  como a la versati-
l idad de herramientas que existen 
para la real ización del prototipo.

Programación:

La plataforma Android t iene am-
plios beneficios ya que ejecuta de 
manera eficiente apl icaciones pro-
gramadas en Java o frameworks. 
La App de este proyecto se preten-
de programar en un programa l la-
mado “React Native” y su código 
está basado en JavaScript que al 
ejecutarse funciona de manera 
fluida en varias plataformas. 

PARTIDAS DE DISENO
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De igual manera se pretende dejar 
como alternativa el uso de un simu-
lador web, como es el “Adobe XD” 
el cual funciona con un l ink que se 
conecta a cualquier disposit ivo y 
se ejecuta. 

Software:

Para la programación de la App se 
pretende usar los programas de la 
suite de Adobe CC 2019 para el de-
sarrol lo visual ,  como Photoshop, 
i lustrador y Pr incipalmente Adobe 
XD.

Es una App móvi l  destinada a brin-
dar información tur íst ica de sit ios 
de gastronomía t ípica local de la 
ciudad de Azogues. La App está 
destinada a ser ejecutada en 
smartphones o teléfonos intel igen-
tes que posean el s istema operati-
vo Android, la App móvi l  se brinda-
rá información oportuna para que 
el usuario o tur ista pueda conocer 
y trasladarse al s it io de interés de 
manera agradable y sobretodo sin 
contratiempos.

Tipo de producto:

A esta App se le denomina Informa-
tiva, puesto que el usuario podrá 
obtener información de lugares 
gastronómicos  en la ciudad de 
Azogues, todos estos lugares son 
establecimientos que brindan 
platos de comida local denomina-
dos t ípicos.

Característ icas:

La Apps móvi l  funcionará de dos 
maneras: onl ine y o�ine, puesto 
que en viajes tur íst icos el s istema 
de internet es inestable debido a la 
local ización, y es más úti l  dar un 
servicio que esté adaptado al con-
texto en el cual va a ser apl icado 
este producto.

Producto aumentado:

Según la OMT, el  tur ista 3.0 se ca-
racteriza por organizar su vis ita a 
un lugar previamente, por lo cual 
esta App se adaptará a las nuevas 
tendencias para brindar seguridad, 
confianza al usuario de que dispo-
ne de toda la información de todos 
los sit ios de gastronomía y los ser-
vicios que este ofrece.

Capítulo 2/Partidas de diseño

11. Plan de negocios
11.1. Producto
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La App móvil  estará disponible en 
la t ienda de play store de Android 
para su descarga gratuita, en su 
etapa de prueba, en la categoría 
“Viajes”.  La etapa de prueba va a 
permitir  recolectar datos brindados 
por los usuarios.

Una vez ya terminada la etapa de 
prototipo se pasará a la fase de 
comercial ización, en la cual se pre-
tende obtener ganancias económi-
ca mediante la publicidad de otras 
empresas y mediante la venta de la 
App en su etapa Premium.

En esta etapa se usarán diferentes 
medios publicitarios como lo son 
las redes sociales:  Facebook e Ins-
tagram, en las cuales se van a pos-
tear noticias de tal manera que los 
usuarios se puedan mantener en 
contacto con la App. Además se 
pretende hacer uso de las páginas 
oficiales de la ciudad, como con el  
caso de la Municipalidad y del de-
partamento de Turismo de Azogues. 

Capítulo 2/Partidas de diseño

11.2. Plaza

11.3. Precio

11.4. Promoción

Img21: ShutterStock / Estudioprevio
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8. Conclusión.

Img10: Pixabay /  Fotografía

Con el anál is is real izado en este segundo capítulo se puede eviden-
ciar cuán importante es planificar un proyecto mult imedia, anal izan-
do cada detal le y las cual idades que esto representa para la elabo-
ración de un producto exitoso. Se debe tener en cuenta la relación 
que existe entre el usuario y una App, y qué es lo que faci l ita su inte-
ractividad, s in dejar de lado teorías de marketing como lo son pro-
ducto, precio, plaza y promoción, factores que ayudan a que un pro-
ducto y su servicio sea eficiente.

Una vez final izado este segundo capítulo, pasamos al s iguiente 
tema, la “ Ideación” que es donde se definen diferentes puntos, los 
mismo que nos darán una solución efectiva para real ización de la 
App móvi l .
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gráfico visual y funcional a la App, 
las mismas que serán fundamenta-
les a la hora de proponer las 10 
ideas.

Este proceso consiste en plantear 
posibles ideas con las cuales se va 
a desarrol lar el  proyecto, y se ana-
l izarán dist intas característ icas 
que forman parte del concepto 
esencial de la App móvi l .

En esta etapa se plantean 10 posi-
bles ideas con las cuales se pre-
tende darle solución al proyecto, 
luego del respectivo anál is is se 
procede a escoger tres ideas que 
resulten más factibles a desarrol lar 
tomando en cuenta la forma fun-
ciona y tecnología.

Finalmente al anal izar los pros y 
contras de las tres últ imas ideas 
escogidas, se escogerá una últ ima 
idea la cual resulte más factible en 
su real ización. En caso de ser nece-
sario se podrá hacer una fusión de 
estas tres ideas.

12.1 .  Constantes y variables

Previo a plantear las 10 ideas, se 
lanzan pensamientos para crear un 
conjunto de constantes y variables, 
las cuales ayudarán a darle un 
esti lo 
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IDEAS

App social
Calendario tur ist ico
Diario de aventura
Juego
Audioguía
Catálogo gastronómico
Red Social gastronómica
Rutas a pie

ESTILO GRÁFICO

Flat Design
Altos contrastes
Opacidades
Interfaz por voz
Gradientes-Duotono

RECURSOS

Fotografía
Video
Ilustración
Animaciones

TECNOLOGÍA

Códigos QR
Comando por voz
Vista 360
Geolocal ización
Compartir  en las
redes sociales



Se buscaron y plantearon dife-
rentes ideas - soluciones para 
este proyecto, cada una con una 
solución y concepto viable, cada 
una con un camino diferente con 
el cual resolver la problemática. 
En este proceso se plantearon 
soluciones  que tengan estrecha 
relación con el Diseño Gráfico, la 
mult imedia (App móvi l )  y con el 
tur ismo gastronómico.
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App Social
01

Una app social en la cual el  usuario 
pueda consultar e incluso  agregar 
nuevos lugares de comida local 
t ípica, con la opción de comentar,  
valorar y subir fotos del lugar y com-
partir  con sus amigos.

App Social/AltosContrastes/Animaciones-Fo-
tografía/ Compartir  en redes Sociales

Agenda gastronómica
02

App en donde los usuarios den a co-
nocer sus preferencias gastronómi-
cas. Permit irá escribir  notas sobre 
los restaurantes vis itados y que las 
personas puedan recordar sus ex-
periencias.

Agenda Gastronómico/FlatDesing/Fotogra-
fía/ Geolocal ización

Diario de aventura
03

Una app social en la cual el  usuario 
pueda compartir  sus aventuras con 
los demás usuarios, que sepan sus 
experiencias vividas y poder dar re-
comendaciones con respecto a pre-
cios, cal idad, etc. (adjuntar viven-
cias en ese lugar con opciones de 
notas de voz) 

Diario De Aventura/Opacidades/Fotografía / 
Compartir  en redes Sociales

Juego
04

El usuario deberá ingresar a la App y 
registrar su vis ita, posteriormente el 
usuario podrá acceder al juego en 
donde se mostraran 4 fotos por 
pantal la y el  usuario tendrá que in-
gresar una palabra que relacione a 
las 4 fotos. Dichas fotos serán de 
gastronomía t ípica local y que 
ofrezca el local,  y finalmente si  el  
usuario logra acertar a la serie de 
imágenes presentadas, disfrutará 
de un descuento en su consumo.

Audio guía
05

App con audio guías que cuenten 
acerca de lugares de comida típica 
local cercanos, tomando como refe-
rencia el punto de ubicación del 
usuario.

Juego 4 Fotos/Gradientes/I lustración-Anima-
ción/ Codigos QR

Auido Guía /Comandos Por Voz/Animacio-
nes-Fotografía/ Geolocal ización
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Catálogo gastronómico
06

Catálogo digital de los restauran-
tes, en donde se mostrarían los 
platos de los lugares de gastrono-
mía local más famosos, con la 
opción de hacer reservas, guardar 
los lugares vis itados y compartir  en 
redes sociales.

Catálogo Gastronómico/AltosContrastes/Fo-
tografía/ Geolocal ización-Compartir  en R.S

Red social gastronómica
07

Una red social pueda interactuar 
con otros usuarios, en donde 
puedan dar recomendaciones, 
agregar nuevos lugares de comida 
típica, con la opción de comentar,  
valorar y subir fotos del lugar.  .  

Red Social/Flat Design/AVideo-Fotografía/ 
Compartir  en redes Sociales- Geolocl ización.

Rutas dirigidas
08

App con rutas trazadas de gastro-
nomía local de la ciudad de Azo-
gues, la cual mostrará al usuario los 
lugares a los que puede dir igirse, 
según su ubicación. Con opción a 
cal ificar cada ruta y local .

Rutas A Pie/Altos Constrastes/Fotografía-Vi-
deo/ Geolocal ización - Compartir  en R.S

App bajo recomendaciones
09

App que nos ayudará a encontrar 
s it ios donde comer cercanos a no-
sotros o en el lugar que indiquemos, 
seleccionando tipos de cocina, o in-
cluso si  le pedimos un plato concre-
to, nos indicará dónde los sirven. 
Todo el lo con comentarios y reco-
mendaciones de otros usuarios.

Recomendaciones/AltosContrastes/Animacio-
nes-Fotografía/ Compartir  en redes Sociales

Calendario gastronómico
10

App en donde los usuarios brindan 
sus preferencias gastronómicas, y la 
misma se encarga de crear reco-
mendaciones de los lugares gastro-
nómicos que mas se ajusten a sus 
intereses y posteriormente el usua-
rio podría agenda una vis ita a dicho 
lugar.

Calendario Gastronómico/FlatDesing/Foto-
grafía/ Geolocal ización
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IDEAS

App social
Calendario tur ist ico
Diario de aventura
Juego
Audioguía
Catálogo gastronómico
Red Social gastronómica
Rutas a pie

CUMPLE OBJETIVOS 50%

50% 100%

50%
25%
40%
25%
30%
50%
40%
50%

INNOVADOR

40%
40%
40%
25%
45%
50%
40%
40%

PORCENTAJE%

90%
65%
80%
50%
75%
100%
80%
90%
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FORMA TECNOLOGÍAFUNCIÓN

Red Social Gastronómica

Una red social en la cual puedan interactuar con otros usuarios, en donde puedan dar recomendacio-
nes, agregar nuevos lugares de comida típica, con la opción de comentar, valorar y subir fotos del lugar.

App Social/AltosContrastes/Animaciones-Fotografía/ Compartir  en redes Sociales

COLORES
Los colores se basarán en una 
gama contrastante de rojo y 
amarillo y café.  los colores 
serán planos, es decir, sin gra-
dientes, únicamente con 
variación en la opacidad.

FOTOGRAFÍA
La fotografía intentará mostrar 
los platos y el local con un 
estilo vintage, jugando con los 
ángulos y el enfoque. La foto-
grafía se mostrará también en 
boomerang y animación con 
pequeñas formas que hagan 
una vista interesante.

INTERFAZ
La interfaz se mantendrá está-
tica, a diferencia de las formas 
que interactúan con las foto-
grafías para generar una ani-
mación amigable a la vista, 
pero que no canse al usuario.

ICONOGRAFÍA
La iconografía será de colores 
vibrantes y de diseño flat para 
no sobrecargar la interfaz.

TIPOGRAFÍA
La tipografía será una Sans 
Serif por su legibilidad, con la 
intención de que sea liviana y 
de fácil asimilación.

COLORES
Con el color se busca es gene-
rar un contraste entre lo colo-
nial e histórico de los restau-
rantes de comida típica.

FOTOGRAFÍA
Dentro de la fotografía se ha 
escogido colores vintage y 
movimiento, por lo que se 
intenta crear un poco de dina-
mismo para el usuario.

INTERFAZ
Es muy importante que el 
usuario pueda intuir la interfaz 
por lo que se busca que esta 
permita al usuario escoger sus 
preferencias y navegar sin 
tener problemas.

ICONOGRAFÍA
La función de la iconografía 
anteriormente escogida tiene 
como finalidad resaltar lo clá-
sico de la gastronomía de 
Azogues, con un toque moder-
no.

TIPOGRAFÍA
La tipografía busca un equili-
bro entre el concepto y su 
target, de esta manera man-
tener una vista y organización 
armónica.

Podrá se utilizada desde cual-
quier dispositivo móvil, ya sea 
iOS o Android.
Para realizar la interfaz se ocu-
parán los siguientes progra-
mas: Illustrator, Photoshop, 
After E�ects, Premiere y Adobe 
XD.



12.3.2. Idea 2

Img1: ShutterStock / campos de Cañar.

FORMA TECNOLOGÍAFUNCIÓN

Rutas dirigidas

App con rutas trazadas de gastronomía local de la ciudad de Azogues, la cual mostrará al usuario los 
lugares a los que puede dirigirse, según su ubicación. Con opción a calificar cada ruta y local.

Rutas A Pie/AGradientes/Fotografía-Video/ Geolocal ización - Compartir  en redes Sociales

COLORES
Los colores se basarán en una 
gama contrastante de verde,  
amarillo y rojo.  los colores 
serán gradiente, y con varia-
ción en la opacidad.

FOTOGRAFÍA
La fotografía intentará mostrar 
las diferentes rutas, los restau-
rantes y los platos disponibles 
de cada lugar en primer plano 
y al mantenerlos pulsados la 
imagen tendrá un movimiento 
”video”.

INTERFAZ
El usuario dispondrá de la 
opción de geolocalización con 
la cual podrá saber su ubica-
ción actual y lo guiará por la 
ruta escogida.

ICONOGRAFÍA
La iconografía será de colores 
contrastantes y de diseño 
minimalista-flat para no 
sobrecargar la interfaz.

TIPOGRAFÍA
La tipografía será una familia 
Sans Serif por su legibilidad, 
con la intención de que sea 
liviana y de fácil asimilación en 
los diferentes tipos de textos.

COLORES
La combinación de los mis-
moscon colores pueden gene-
rar contrastes interesantes 
que llamen la atención de los 
usuarios.

FOTOGRAFÍA
Dentro de la fotografía se 
intenta crear un poco de dina-
mismo para el usuario, con la 
opción de que al mantenerla 
presionada, esta tendrá un 
leve movimiento ”video”.

INTERFAZ
Es muy importante que el 
usuario pueda intuir la interfaz 
por lo que se busca que esta 
permita al usuario escoger sus 
preferencias y navegar sin 
tener problemas.

ICONOGRAFÍA
La función de la iconografía 
anteriormente escogida tiene 
como finalidad guiar al usuario 
para intuir en la navegabili-
dad.

TIPOGRAFÍA
La tipografía busca un equili-
bro entre el concepto y su 
target, de esta manera man-
tener una vista y organización 
armónica.

Podrá se utilizada desde cual-
quier dispositivo móvil, ya sea 
iOS o Android.
Para realizar la interfaz se ocu-
parán los siguientes progra-
mas: Illustrator, Photoshop, 
After E�ects, Premiere y Adobe 
XD.
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12.3.3. Idea 3

FORMA TECNOLOGÍAFUNCIÓN

Catálogo Gastronómico

Catálogo digital, en donde se mostrarían los lugares de gastronomía local más relevantes, con la opción 
hacer reservas, guardar los lugares visitados y  compartir en redes sociales y contar con geolocalización.

Catálogo Gastronómico/Opacidades/Fotografía/ Geolocal ización-Compartir  en Redes Socialess

COLORES
Los colores se basarán en una 
gama de verde,  amarillo y 
rojo.  los colores serán planos, y 
con variación en la opacidad, 
para poder distribuir la infor-
mación, y facilitar la navega-
bilidad del usuario.

GEOLOCALIZACIÓN
El usuario podrá disponer de la 
opción de geolocalización con 
la cual sabrá su ubicación 
actual y lo guiará hacia el res-
taurante elegido.

INTERFAZ
La interfaz se mantendrá está-
tica, a diferencia de las foto-
grafías que tendrán movimien-
to al mantenerlas pulsadas.

ICONOGRAFÍA
La iconografía será de colores 
contrastantes y de diseño flat 
para no sobrecargar la inter-
faz.

TIPOGRAFÍA
La tipografía será una familia 
Sans Serif por su legibilidad, 
con la intención de que sea 
liviana y de fácil asimilación en 
los diferentes tipos de textos.

COLORES
La combinación de los mismos 
con colores pueden generar 
contrastes interesantes que 
llamen la atención de los 
usuarios.

GEOLOCALIZACIÓN
Es muy importante que el 
usuario pueda conocer su ubi-
cación y saber hacia donde 
dirigirse, ya que si no lo puede 
hacer, este tomará una opción 
alterna.

INTERFAZ
Es muy importante que el 
usuario pueda intuir la interfaz 
por lo que se busca que esta 
permita al usuario escoger sus 
preferencias y navegar sin 
tener problemas.

ICONOGRAFÍA
La función de la iconografía 
anteriormente escogida tiene 
como finalidad intuir en la 
navegabilidad del usuario por 
toda la interfaz.

TIPOGRAFÍA
La tipografía busca un equili-
bro entre el concepto y su 
target, y al escoger una familia 
tipográfica amplia se puede 
jerarquizar la información sin 
tener que buscar tipografías 
alternas.

Podrá se utilizada desde cual-
quier dispositivo móvil, ya sea 
iOS o Android.
Para realizar la interfaz se ocu-
parán los siguientes progra-
mas: Illustrator, Photoshop, 
After E�ects, Premiere y Adobe 
XD.
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Esta idea nace al anal izar las dife-
rentes característ icas posit ivas y 
negativas de las tres últ imas ideas 
escogidas anteriormente. Además 
se fundamenta en aspectos como 
las necesidades del Target y el  
funcionamiento de los teléfonos in-
tel igentes.

CATÁLOGO GASTRONÓMICO

Característ icas:

- Catálogo de restaurantes repre-
sentativos de la ciudad de Azo-
gues.

- Permit irá guardar, recomendar y 
cal ificar a los restaurantes.

- Tomar fotos y compartir  con los 
usuarios de la App y con otras 
redes sociales como Facebook e 
Instagram.

- Tendrá la función para real izar 
reservaciones.

- Y como últ ima función y no menos 
importante, el  usuario podrá usar 
su geolocal ización y la App le tra-
zará una ruta de los lugares regis-
trados que estén cerca.

13. Idea final

Img2: ShutterStock /  Uso de Teléfono móvil.
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(Cultura y antigüedad) fueron las 
primeras característ icas que se 
tomó en cuenta para escoger la 
t ipografía, y al anal izar varias fa-
mil ias t ipográficas, encontramos 
una fuente denominada BERG, una 
fuente serif  y con característ icas 
rugosas muy l lamativas.

IMAGOTIPO
En las diferentes propuestas real i-
zadas se usan elementos relacio-
nados a ubicación y tur ismo, como 
el icono de ubicación, un círculo 
que representa un lugar o un espa-
cio, y la letra A como inicial de Azo-
gues y App.

Para la creación de la marca de la 
App, se plantearon varias propues-
tas con palabras que representen 
el tur ismo en la ciudad de Azogues. 
Lo primero que se tomó en cuenta 
fue que debe ser un nombre corto y 
versáti l  para que se quede en la 
mente de los usuarios y que sea de 
fáci l  lectura y pronunciación. Final-
mente se escogió la palabra 
AZAPP, uniendo a la palabra Azo-
gues y App, y sobre todo por que 
esta palabra causó más impacto 
en un grupo de personas con quien 
se consultó en la etapa de elección 
del nombre.

CROMÁTICA
En la parte cromática se escogie-
ron combinaciones de colores 
como el rojo, naranja y amari l lo,  
por estar estrechamente relacio-
nados con el ámbito de la gastro-
nomía.

TIPOGRAFÍA
Versáti l ,  adaptativo a varios for-
matos, modernidad, fáci l  lectura, 
fáci l  de recordar y sobre todo que 
transmita la ciudad de Azogues

Capítulo 4/Marca
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CAPITULO 4
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Previo al desarrol lo de los bocetos ,  
es fundamental definir la diferentes 
pantal las que el usuario tendrá 
para interactuar al momentos de 
acceder a la App, y de esta manera 
establecer una navegación y fun-
ciona de los diferentes ítems a uti-
l izar.
Para desarrol lar este proceso se 
tomó en cuenta los homólogos 
anal izados previamente en los ca-
pítulos anteriores.

1
2
3
3.1
3.2
3.3

Bienvenida
Iniciar seción
Redes sociales para vincular
Facebook
Instagram
Gmail

4
5
5.1
5.1.1
5.1.1.1
5.1.1.2

Crear usuario
Home
Restaurantes
Clasificación de los restaurantes
Cafeterías
Comida rápida

5.1.1.3
5.1.1.4

5.2

Gastronomía típica
Pastelerías

5.1.1.5 Marisquerías

5.2.1
5.2.1.1

Detalles de la ruta
Restaurantes

Rutas

5.3
5.4

5.2.1.2
5.2.1.3
5.2.1.4

Descripción
Menú de los alimentos
Valorar

5.2.1.5 Recomendar
Home
Compartir foto

5.5
5.6
5.6.1
5.6.2
5.6.3
5.6.4

Noticias
Perfil de usuario
Datos del usuario
Métodos de pago
Sitios Guardados
Añadir un nuevo lugar

Img25: Pixabay / Wireframe
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1

2

5

3

3.1 3.2 3.3

5.45.3 5.5

5.6.25.6.1 5.6.3 5.6.4

5.1

5.1.1

5.2 5.6

4

5.1.1.25.1.1.1 5.1.1.3 5.1.1.4 5.1.1.5

5.2.1

5.2.1.25.2.1.1 5.2.1.3 5.2.1.4 5.2.1.5

ESQUEMA DE NAVEGACION
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A partir  de la idea final,  se real iza-
ron bocetos trabajados en la fun-
cional idad de la App, los mismos 
que según se iba avanzando se iba 
social izando con el Target. Con la 
final idad de ir  afinando detal les y 
consiguiendo el diseño final,  se tra-
bajo con bocetos a mano a la par 
de la herramienta Justinmind para 
digital izar las pantal las y de esta 
manera poder social izar con un 
grupo del target, quienes nos brin-
daron una retroal imentación opor-
tuna y concreta.

Las primeras propuestas se real i-
zaron a partir  de los bocetos de la 
idea final,  y según se iba avanzan-
do se iba pul iendo algunos deta-
l les,  por lo que se procedió a quitar 
y a su vez agregar elementos.

16. Bocetos
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Bienvenida Inicio/regristro

17. Wireframe

Eniciar Registrar
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Foto de perfil

Agrega tu foto de portada

nombre completo

Registro

Al registrarte aceptas nuestras 
condiciones y política de privacidad

nombre de usuario

Correo

Contraseña

registrarse

registrarse con facebook

registrarse con gmail

correo

Iniciar

¿Olvidaste tu contraseña?

contraseña

entrar

entrar con facebook

entrar con gmail

Registro Entrar
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Teléfono:. 
0987654321

Cocina:. 
Latinoamericana, Ecuatoriana

Horarios:. 
Jueves - Lunes 13:30 - 22:00

Opciones de pago:. 
Diner Club, Visa, Mastercard

Descripción:. 

Restaurantes Noticias

Paseo Rio Tarqui, sector 3 puentes.

entrar

El Carbonazo
Bar&Grill

5.0

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam 
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam 
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci 
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo 

El Carbonazo 2.7km

Comida Servicio Calificar Reservar
5.0 5.0

Recomendar

Muccha
Cafetería

2.0

Home/Restaurantes Detalles de cada restaurante
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Reservar

Al reservar aceptas nuestras 
condiciones y política de privacidad

Reservar

Restaurantes Noticias

El Carbonazo

@PedroPalomeque 21h

01 36 06

Alitas BBQ

@DanielCardenas 01h

Horarios disponibles

El Carbonazo

Jueves, 24 abr. 21:00

10:30 12:00 15:30 18:30 21:30

Cuál es la ociación?

cumpleaños aniversario reunión cena roman. fec. especial

Cuántas personas asistirán?

04

Reservas Home/Noticias
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entrar

Compartir fotografía

Restaurant

Platillo

Ubicación actual

Linea 28
Costo 30$

Ciclovia Costo 3,60$

Medios de trasporte

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam 
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam 
erat volutpat. #AlitasBBQ 

Rutas Compartir fotografías
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Carbonazo

El Carbonazo 2.7km

Comida Servicio Calificar Reservar
5.0 5.0

Recomendar

Buscar

Restaurantes o productos

Resusltados: 2 Restaurantes

Buscar Resultado de busqueda
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Usuario Datos personales

Datos personales

Cerrar sesión

Pedro Daniel Palomeque

Sitios guardados

Métodos de pago

Datos personales

Recomendaciones

nombre completo

nombre de usuario

Celular

Cédula/ID

Correo

Contraseña

Modificar
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Métodos de pago Añadir tarjeta

*todos los cargos se realizarán en USD

Métodos de pago

AÑADIR UNA NUEVA TARJETA

Añadir una nueva tarjeta

añadir

4242 4242 4242 4242

Ecuador

MM/YY CVC

Nombre del titular

Añadir nueva tarjeta
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Sitios recomendados Sitios guardados

Recomendaciones Sitios guardados

El Carbonazo
Restaurante

2.0

Mucha
Cafeteria

5.0

La Pergola
Restaurante

4.0

Punto
Restaurante

5.0

El Carbonazo
Restaurante

2.0

Eliminar

La Pergola
Restaurante

4.0

Punto
Restaurante

5.0
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18. Identidad Visual
18.1. Cromática
Posterior a la obtención de los 
wireframes y la marca para la 
App, se procedió a buscar una 
l ínea cromática que identifica a 
la apl icación móvi l ,  los colores 
escogidos para las pantal las ini-
ciales son combinaciones de rojo 
naranja y amari l lo,  ya que están 
estrechamente relacionados con 
la gastronomía; posteriormente 
al escoger la ciudad de Azogues 
dentro de la App se usan colores 
como: rojo (aumenta la presión 
arterial  y estimula nuestro apeti-
to),  amari l lo (proporcione alegría 
y estimule las ganas de comer.)  y 
verde ( los al imentos verdes son, 
en general ,  saludables. Por este 
motivo, el  verde estimula nuestro 
apetito) .  Y por formar parte de 
los colores de la bandera de la 
ciudad de Azogues. La cromáti-
ca se apl icará en sus tonos gra-
dientes y variará de acuerdo a la 
ciudad escogida.

La t ipografía a usar debe ser Ver-
sáti l ,  adaptativa a varios formatos, 
y de fáci l  lectura, por estas razones 
se decidió usar dos fuentes t ipo-
gráficas como: Roboto y Source san 
pro, ya que éstas son famil ias t ipo-
grafías amplias y legibles a 

pesar de estar reducidas a medi-
das muy bajas. 

Los iconos están pensados en la 
simplicidad visual ya que está di-
rectamente relacionada con la 
usabi l idad y con el concepto de la 
interfaz. Lo simple implica en cierta 
medida ser mínimo, contar con 
pocos elementos, pero sobre todo, 
que tengan una función bien defini-
da que contr ibuya a cumplir  el  ob-
jetivo de la interfaz y ayude al 
usuario. Los iconos de toda la in-
terfaz están creados por l ineas 
abstractas que enmarcan a cada 
uno sin tener un rel leno.

18.2. Tipografía

18.3. Íconos

Img:26: Pixabay/  Tipografia y cromática
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19. Diseño

DISENO

Bienvenida
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DISENO

Entrar Registro
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DISENO

Home/Clasificación Restaurantes Cafeterías
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DISENO

Comida rápida Gastronomía típica
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DISENO

Pastelería Marisquerías
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DISENO

Detalles local Reservar
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DISENO

Resultado búsqueda Rutas
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Tomar fotografía Compartir fotografía
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DISENO

Historias/Noticias Perfil de usuario
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Img:25: Pixabay/  Diseño UI

DISENO

Datos personales Añadir tarjeta
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DISENO

Sitios guardados Agregar local
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20. Validación

Es algo innovador dentro de nuestra ciudad, la 
apl icación está muy amigable y permite encontrar 
toda la información de manera eficaz.

David Merchán - 28 años - Ingeniero Civil

Es una idea super buena, tendrá un impacto posit ivo 
en la ciudad y podré l legar con mayor facibi l idad a 
cualquier restaurante que desee.

Ruth Cantos - 18 años - Aficionada al turismo
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VALIDACION

Muy intersante, ya que Azogues de a poco podrá 
estar a la altura de las ciudades grandes, su 
diseño simple la hace ver muy interesante y l lama-
tiva. Usaría siempre la App para vis itar dist intos 
sit ios gastronómicos. 

Rubén Barreto - 23 años - Viajero Frecuente

Todos los negocios gastronómicos de la ciudad 
tendrán mayor acogida al estar en un medio digi-
tal que l lama la atención de la gente. Tiene un 
muy buen diseño y se puede apreciar la comida 
que ofrece cada lugar.

Bolivar Palomeque - 25 años - Chef
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CONCLUSIONES

El presente proyecto tuvo varios 
objetivos, el  pr imordial fue la 
creación de una apl icación móvi l  
que aporte al desarrol lo tur íst ico 
del cantón Azogues. Se investi-
garon y anal izaron diferentes 
teorías y conceptos que ayuda-
ron a potencial izar el  contexto 
general del proyecto, en donde 
se ubicaron a dist intos t ipos de 
usuarios, conociendo sus dife-
rentes necesidades para poder 
l legar al resultado planeado.

Con todo el proyecto planteado, 
se decidió real izar un proceso de 
diseño diferenciando cada una 
de sus etapas, iniciando con la 
problemática y planteando los 
objetivos para conocer más de 
cerca la real idad del tema que 
desarrol lé,  abordando así  la 
planificación y poder conocer el  
target de mi proyecto; y final-
mente la etapa de ideación y 
diseño donde se pudo evidenciar 
todo el proceso real izado con 
mayor interés.

Final izado el proyecto, puedo 
decir que las ideas planteadas 
para resolver la problemática, 
pueden ayudar en el desarrol lo 
tur íst ico del cantón de Azogues. 

Hay que tomar en cuenta que el 
tur ismo en la actual idad une a 
las personas con las nuevas ten-
dencias en tecnología y es muy 
importante saber adaptar esta 
información a los medios digita-
les como son las apl icaciones 
móvi les.

Recomendaciones

Al haber culminado mi tesis 
puedo recomendar que antes de 
elaborar un proyecto de esta 
magnitud se debe anal izar 
muchos aspectos, como el lugar-
donde se va real izar,  el  target al 
que este se acoplaría; se debe 
real izar también un cronograma 
para que las etapas se cumplan 
en los t iempos establecidos y 
además es muy importante tener 
en cuenta las l imitaciones tec-
nológicas para poder programar 
apl icaciones movi les.   
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