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RESUMEN
El presente trabajo de titulacion conforma el analisis de una problematica y la
aplicacion de conocimientos de disefo junto a metodologias para llegar a una
solucién funcional para los usuarios y la problematica planteada.
El problema en el que se enfoca el proyecto es la homogeneizacion de los
souvenirs dentro del sector turistico, especificamente el Centro Histérico de
Quito. Hoy en dia los souvenirs enfrentan una falta de esencia patrimonial y
cultural, es decir la perdida de los significados se ha convertido en una
produccion de productos figurativos o estéticos con escasez de un mensaje o
interaccion con el cliente. La busqueda de un diferenciador cultural que nos
permita ser reconocidos por una identidad mas realista. De esta manera se
puede mostrar los elementos desde una perspectiva mas abstracta y con una
esencia mas personal.
Se buscar mejorar la comunicacion e interaccion de los elementos con el espacio
y las personas, para el desarrollo del proyecto se utiliza el Disefio Centrado en
el Usuario (DCU) y el Disefio sensorial como elementos clave para el desarrollo
de las propuestas, ademas de una investigaciéon sobre tipos de patrimonios, un
estudio de la competencia y analisis sobre la percepcion de los turistas
internacionales, nacionales y personas locales en cuanto al Centro Histérico de
Quito.
Todo esto con el fin de materializar la solucion teniendo como resultado un
sistema de elementos portables que transmitan la esencia patrimonial del centro
histoérico de quito por medio de la produccion local, ademas de buscar este
diferenciador cultural se busca una oportunidad reactivar el trabajo local y el

turismo debido a la pandemia de COVID-19.



ABSTRACT
The present work of degree conforms the analysis of a problem and the
application of design knowledge together with methodologies to arrive at a
functional solution for users and the problem posed.
The problem that the project focuses on is the homogenization of souvenirs within
the tourism sector, specifically the Historic Center of Quito. Nowadays souvenirs
face a lack of patrimonial and cultural essence, that is, the loss of meanings has
become a production of figurative or aesthetic products with a shortage of a
message or interaction with the customer. The search for a cultural differentiator
that allows us to be recognized by a more realistic identity. In this way the
elements can be shown from a more abstract perspective and with a more
personal essence.
It seeks to improve the communication and interaction of the elements with the
space and people, for the development of the project the User-Centered Design
(UCD) and the sensory Design are used as key elements for the development of
the proposals, in addition to a research on types of heritage, a study of
competition and analysis on the perception of international, national and local
tourists regarding the Historic Center of Quito.
All this in order to materialize the solution resulting in a system of portable
elements that transmit the heritage essence of the historic center of Quito through
local production, in addition to seeking this cultural differentiator, an opportunity
is sought to reactivate local work and tourism due to the COVID-19 pandemic.
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1. Aspectos generales de la investigacion
1.1 Formulacion del problema

En 2019, segun datos de la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), se
registraron en todo el mundo cerca de 1.400 millones de llegadas de turistas
internacionales. Esto es evidencia de la importancia de la industria turistica,
que es responsable de la creacion de mas de 120 millones de empleos y
mejorando la aportacion directa al 10% del Producto Interno Bruto (PIB)

mundial y un 2.8% al Producto Interno Bruto (PIB) de Ecuador.

De igual manera en Ecuador el turismo crecio un 4% en el 2019 en
comparacion al 2018 donde reflejé un ingreso de 2,392 millones de ddlares.
Ademas de aportar a la economia ecuatoriana como tercera fuente de
ingresos no petroleros, después del banano y el camarédn. De igual manera
en Ecuador las cifras turisticas para el 2019 el ingreso de extranjeros en el
pais creci6 un 11% con respecto al 2018 sin considerar al mercado
venezolano, es decir, ingresaron un total de 2,4 millones de personas. De los
visitantes, un 24% son de 18 a 30 afios y un 35% va desde los 30 a 45
anos.
B
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Figura.1 Porcentaje de nacionalidades en cuanto al porcentaje de turistas.
La experiencia del destino turistico Quito en cifras. Tomada de: Sistema
institucional de indicadores turisticos (SIIT 2006-2012). Pag. 10-11

“Segun la Organizacion Mundial del Turismo el impacto en 2020 del COVID-
19 hara que caigan el numero de viajeros alrededor del 30% respecto los
valores del afio 2019.”, afirma Alex Araujo, coordinador del Doble Grado en
Turismo y Administracién y Direcciéon de Empresas del TecnoCampus.

En el estudio de la Universidad Internacional del Ecuador (2020) se declara
que segun la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) el turismo tiene una
transversalidad inigualable y es parte integra para el cumplimiento de
Objetivos de Desarrollo Sostenible, por lo que se considera primordial que se
tome en cuenta al turismo en los planes de recuperacion econdémica de los

paises afectados por el COVID-19.

El recuerdo que se llevan los visitantes, sea algo tangible o intangible, puede
representar la esencia de un lugar y el patrimonio que este representa. Hoy
en dia las reproducciones de elementos portables, souvenirs, se ha
convertido en una estandarizacion de las formas, que no muestran de
manera clara la esencia o representaciones de objetos, esto puede darse
debido a la falta de disefio, costos de produccion y falta de aprovechamiento
a los estudios de la identidad del centro histérico.

Figura.2 Imagenes tomadas de Google



Como consecuencia de esto se genera la homogenizacién de los souvenirs,
es decir se convierten en elementos de reproduccion masiva de
representaciones caricaturescas que se aislan de la esencia o realidad sobre

el patrimonio que el souvenir debe representar.

1.2 Justificacion

Hoy en dia los souvenirs enfrentan una falta de esencia patrimonial y cultural,
es decir la homogenizacion de los significados se ha convertido en una
produccion de productos figurativos o estéticos con escasez de un mensaje
o interaccion con el cliente. La busqueda de un diferenciador cultural que nos
permita ser reconocidos por una identidad mas realista. De esta manera se
puede mostrar los elementos desde una perspectiva mas abstracta y con una

esencia mas personal.

Una posible manera de solucionarlo es por medio de estudios y analisis de la
esencia del lugar, los patrimonios, representaciones antes vistas para poder
dar una reinterpretacion de los mismos y la creacion de una mayor interaccion
del producto o servicio con el usuario. Ver las partes y caracteristicas que los
representan y asi poder transmitirlos de otra manera.

La importancia de resolver la problematica es que se pueda conservar y
transmitir el patrimonio del centro histérico en el proceso de comercializacion
de souvenirs dentro del pais, tomando en cuenta la estandarizacion de los

souvenirs en torno al turismo a nivel mundial.

Los beneficios son posibles oportunidades de trabajo para artesanos,
vendedores, productores y recolectores de materia prima, para trabajar en la
reactivacion del turismo debido a la pandemia de Covid-19 que ha afectado a
la industria turistica entre otras. También tomando en cuenta la imagen e
historia que este llegue a transmitir en base a una reinterpretacion de las

representaciones culturales que el objeto llegue a mostrar.



1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General

Propuesta de sistema de elementos portables que transmitan la esencia
patrimonial del centro histérico de Quito por medio de la produccién local a
turistas de 20 a 40 afios.

1.3.2 Objetivos Especificos

o Diagnosticar los tipos de productos encontrados a la venta y definir las
caracteristicas fisicas y conceptuales de los mismos.

o ldentificar los elementos considerados representativos fisicos vy
conceptuales de los limites determinados para trabajar del centro historico.

o Desarrollar las propuestas por medio del Emoturismo que permitan una
buena interaccion de las personas con el objeto.

o Validar la propuesta de solucion con potenciales usuarios siendo los turistas
de 20 a 40 afos y expertos como disefiadores.

2. Marco Teodrico
2.1 Antecedentes
2.1.1 Souvenirs

Segun la Real Academia Espanola (RAE), un souvenir es un objeto que sirve
como recuerdo de la visita a algun lugar determinado, son elementos que
atesoran una memoria. Los elementos mas reconocidos por turistas para
comprar en Ecuador son el chocolate, café, sombreros especialmente los de
paja toquilla que se encuentra principalmente en Cuenca, las cobijas de
alpaca de Otavalo, productos elaborados de cuero en Cotacachi y elementos

representativos hechos de tagua.

Los souvenirs se pueden dividir en este caso como funcionales o estéticos.
Un ejemplo de souvenirs funcionales serian el posible uso de objetos como
tazas, camisetas, llaveros y boceteros, en la parte estética podemos
encontrar postales, fotografias o figurillas ya que son una representacion mas

concreta de los elementos turisticos.



2.1.2 Turismo

El Ecuador es considerado como un pais con alta atraccion turistica, ya que
cuenta con una gran variedad de entornos y actividades para realizar dentro
de un territorio pequefo. Se pueden encontrar desde espacios de
agroturismo, deporte y aventura, arqueoldgicos, culturales, ecolégicos y
naturaleza, idiomaticos y comunitarios. Este proyecto se enfocara en la rama
del turismo cultural ya que el Ecuador es considerado como un pais
pluricultural. Los principales lugares que se visitan son Galapagos, Quito,

Cuenca, Imbabura, Guayaquil, Cuenca, Bafios, Montafiita, Ambato y Loja.

Como parte importante esta Quito, ya que es la capital del pais,
adicionalmente un alto porcentaje de visitantes recorren el centro historico ya
que, debido a la conservacion de la zona colonial, en 1978, Quito se convirtié
en la primera ciudad del mundo en ser declarada Patrimonio Cultural de la
Humanidad. Con un alcance de aproximadamente 489,657 visitantes no
residentes. La oferta turistica dentro del centro va desde museos, teatros y

centros culturales, iglesias, conventos, monasterios, plazas y monumentos.

—— Centros Comerciales Centro Historico Few

:ﬁ: Museos

Iglesias

Teleférico

Yo

a Mariscal
El Panecillo

Figura.3 Porcentaje de visitas realizadas en Quito. La experiencia del
destino turistico Quito en cifras. Tomada de: Sistema institucional de
indicadores turisticos (SIIT 2006-2012). Pag. 10-11



“El Centro Historico es la semilla del turismo de Quito (...) porque es donde
comienza la vida patrimonial, turistica y el renombre cultural de la ciudad’,

explica en entrevista Veronica Sevilla, gerente de Quito Turismo. (2018)

El centro histérico cuenta con una extension de 320 hectareas en donde se
encuentra una variedad de elementos arquitectonicos, culturales y
patrimoniales. En el Centro Histérico se dio y aun se observa el "sincretismo
entre la cultura indigena y la cultura espafiola, el sincretismo religioso, cultural
y hasta gastronomico", entonces "todo eso confluye a ser una ciudad
patrimonial importantisima", dice Veronica Sevilla, gerente de Quito Turismo.
(ADMIN, 2017)

2.1.3 Patrimonio

El economista Javier Sanchez Galan (2016) dice que un patrimonio es
considerado como un conjunto de bienes y derechos se pueden entender
como recursos y el uso que se les de a estos. Pueden considerarse como
propios o también heredados. Nos habla sobre como el patrimonio cultural va
de la mano con la herencia cultural de una comunidad o territorio, estos son
sus monumentos historicos, obras culturales, lugares protegidos o
costumbres y tradiciones arraigadas es decir un caracter cultural que se debe

preservar de generacion en generacion.

La UNESCO World Heritage Centre (s.f.-b) dice que el centro histérico de
Quito es el principal centro histérico menos alterado y mejor conservado de
toda América. Los monasterios de San Francisco y Santo Domingo, la Iglesia
y Colegio Jesuita de la Compania, con riqueza en sus interiores, son claro
ejemplo de la escuela barroca de Quito, con una fusién de arte espafol,
italiano, arabe e indigena.

La ciudad es un ejemplo de la Escuela Quitefia, que muestra influencias
indigenas y europeas en cuanto al arte y tradicion. El arte esta representado

en las principales estructuras espirituales como lo son San Francisco, Santo



Domingo, San Agustin, La Merced y la Recoleta de San Diego, reconocidas
no solamente por un valor arquitectonico sino también por el arte que
mantienen dentro (pinturas y esculturas). La ciudad de Quito es cuna de las
culturas precolombinas e importante testigo de la colonizacion espafola,
manteniendo las  estructuras urbanas a pesar de siglos de

desarrollo. (Fernandez-Berrocal, 2009)

2.2 Aspectos referenciales
2.2.1  Souvenirs internacionales

Los casos que se ocuparon como referencia para el proyecto son empresas
que buscan comercializar de una manera mas enfocada a la experiencia del
usuario, como por ejemplo la marca Mundo Fantastico da Sardinha
Portuguesa, que consiste en tiendas de conservas de pescado de enlatado,
tienen a la venta latas de sardinas, importantes en el area del legado
gastrondmico del pais, con un toque original que consiste en tener impreso
el afo de nacimiento del comprador. Adicionalmente el espacio es un entorno
que busca crear una experiencia visual con la tematica llamativa de circo y la
manera de exhibir el producto, creando una nueva manera de vivir la compra

y venta de sardinas en los diferentes puntos de venta.

Figura.4 Tienda de conservas portuguesas.



Tomado de: http://www.conservasportuguesas.com/en/

Figura.5 Conservas portuguesas.
Tomado de: Google

Se lo toma en cuenta como referente debido a la innovadora forma en la que
un producto puede venderse y la aplicacion de la parte grafica como elemento

clave en el desarrollo de un souvenir en este caso una sardina.

Otro ejemplo utilizado como referente es marca Duck Store que vende los
muy reconocidos patos de goma. La principal razén que se lo toma como
referente para este proyecto es por el tipo de mensaje que desean transmitir
con sus productos. En su pagina web decriben a su inspiracién con una frase
dicha por Florentjin Hofman creador de un pato gigante de goma que viaje de
puerto en puerto.



Figura.6 Pato de hulegigante, Florentjin Hofman
Tomado de: Google

“El pato de goma no conoce fronteras
no discrimina a las personas
y no tiene connotaciones politicas.

El simpatico pato de goma flotante
tiene propiedades curativas;
Puede aliviar las tensiones mundiales
ademas de definirlas.

El pato de goma es suave, amigable
Y apto para
todas las edades”. Florentjin Hofman

Con esas palabras, la marca Duck Store busca transmitir que el producto que
venden no son simplemente los patos sino que también hacen referencia a
que brindan pequenas piezas de felicidad y el poder generar un compartir
con sus clientes. Tomando en cuenta el manejo de marca y producto, junto

al mensaje para la creacion de una experiencia de emociones.
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Figura.7 Patos de goma, Yellow Duck Store.

2.3 Aspectos conceptuales
2.3.1  Disefo de experiencia

El disefio de la experiencia esta orientada a la percepcion de la interaccion y
emperimentacion del usuario con el producto, creada por el disefiador
tomando en cuenta el contexto cultural, social y tecnolégico en el que se
emplea. La experiencia que se busque realizar debe ser positiva para poder
generar un enlace emocinal positivo por parte del usuario hacia el producto.
El mensaje o experiencia puede ser reconocible de manera tangible e
intangible segun el analisis. Se realiza una recopilacion de informacion para
definir la experiencia dependiendo del tipo de interaccién como algo agradable
0 no, relacionados al significado, estética y valor emocional. La claridad y
compresion de las caracteristicas del producto seran responsables de los
posibles efectos causados en el usuario y segun la manera en la que el
disefiador defina estas caracteristicas para pronosticar las reacciones que
tendran los usuarios y si tendra éxito en su ambiente. (Forero La Rotta, 2013).

El disefio de la experiencia es parte importante del proyecto debido a que por
medio de un analisis realizado a los puntos clave del disefio de experiencia
propuesto por Alvin Toffler autor del libro "El shock del futuro™ en donde dice
que existen puntos claves aplicados al proyecto para el desarrollo de un buen
disefio de experiencia. En el estudio de Ospina (2018) basado en el libro de
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Alvin Toffler , para disefiar experiencias se debe tomar en cuenta los

siguientes puntos:

1. La experiencia es subjetiva: segun la programacion neurolinguistica uno
necesita definir un perfil de usuario tomando en cuenta tipos de personas,
sus habitos, gustos, pensamientos, etc. El entender coémo ve el mundo el
cliente o usuario?

2. La experiencia tiene ADN: es decir la manera en la que se aplican los 5
sentidos; visual,auditivo,olfativo, gustatito y kinestético. Cada una con sus
subdivisiones. Ej: visual, son el color,la forma, la transparencia, cantidad
de elementos, etc.

La metafora: como estrategia de comunciacion del mensaje.
El significado: la experiencia debe representar algo para la persona,
aportar en algo a su vida o vivencia.

5. Puntos de contacto: los tipos de interacciones que ocurren y cuando
suceden.

6. Pensar en el contexto: ;donde estara el producto?;quién lo vendera o
tendra mayor interaccion con los clientes? Pensar en el marketing
sensorial del lugar y la manera en la que el cliente lo percibe el espacio y
producto.

7. Promover el aprendizaje: las experiencias son materia prima para el
aprendizaje del entrono y las situaciones, facilitar reflexiones y que
permitan adquirir hailidades o ampliar conocimientos.

8. Simplicidad: simplificar procesos y comunicar de manera clara los
elementos.

9. Comunicar: las experiencias se transmiten a través de la narrativa,
promover que el usuario cuente la historia y darle herramientas para

facilitar la manera en la que desee contarlo.

2.3.2 Disefo sensorial
El disefio sensorial busca conducir la percepcién de productos que a través de
sus cualidades utilitarias como comunicativas, sean capaces de satisfacer de

mejor manera las necesidades humanas derivadas directa o indirectamente de
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los sistemas sensoriales y por lo tanto la inteligencia y mayor bienestar fisico y
animico del ser humano. Es un ambito de interés con el fin de desarrollar nuevas
cualidades. Ante muchos elementos comerciales los consumidores comienzan a
buscar elementos diferentes tanto en los sentidos de la vista, olfato, entre otros.
El uso de varios sentidos para la creacion de una experiencia creada para el

consumidor sienta nuevamente una experiencia o recuerdo.

"Muchos disefiadores proyectan todavia hoy unicamente para el sentido de la
vista, se preocupan tan solo por producir algo agradable a la vista y no les
interesa el que después este objeto resulte desagradable al tacto, pese
demasiado o demasiado poco, sea frio al tacto, no posea relaciones formales
con la anatomia humana [...] o bien les tiene sin cuidado utilizar materiales que

no dejan transpirar al cuerpo de quien los utiliza.” Bruno Munari

Tomando en cuenta lo antes mencionado sobre los puntos clave para el disefio
de experiencia, encontramos el numero 2 que hace referencia a que toda
experiencia tiene un ADN es decir una interaccion con los 5 sentidos:
visual,auditivo,olfativo, gustatito y kinestético. Es por eso que se busca crear un
juego de sensaciones en donde se utilizaran principalmente elementos visuales
en el packaging, la forma del producto y las partes digitales, lo kinestético del
producto, los materiales, las piezas y la personalizacion, lo gustativo y visual en

el alimento que se realiza con las partes del producto.

2.3.3 Turismo cultural

Segun un nuevo estudio de la organizacion mundial del turismo (WTO)(UNESCO
World Heritage Centre, s. f.-a) define al turismo cultural como el movimiento de
personas que buscan la diversidad humana para poder aumentar el nivel cultural
a nivel de aprendizaje, entendimiento y experiencias. A pesar de no ser una
definicion tan especifica debido a la subjetividad del tema, se encuentran dos
puntos de vista al respecto que formaran parte de los atributos del proyecto. El
primero que habla sobre el consumo de productos en el espacio o monumentos

y la segunda que envuelve todos los aspectos de un viaje, desde los
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conocimientos que uno adquiere sobre la historia o herencia de la cultura en

pensamientos y comportamientos.

La idea base de esta tendencia es el ir a un lugar con el propdsito de conocer la
cultura y sus experiencias, desde un evento, festival hasta sumergirse en la
comida, la gente, el lenguaje, los trajes tipicos, museos y mas.

El turismo provee varias oportunidades para aprender sobre la manera en la que
otras culturas viven, su sociedad y las tradiciones que poseen. Tomando el
ejemplo de San Fermin en Pamplona, es decir si bien se sabe que esta festividad
es importante en Pamplona y atrae varios turistas esto puede representar una
molestia para la gente local por la falta de respeto a los espacios creando un
posible problema. Es importante tomar en cuenta que el proyecto busca ser una
propuesta que fomente de manera respetuosa a los patrimonios desde la parte

turistica.

Algunos ejemplos de turismo cultural son: el estar con una familia local, un tour
del lugar, aprender de los trabajos tradicionales como un tour en la fabrica o
talleres, visitar museos, visitar espacios religiosos importantes para la cultura,
probar la comida local, entre mas. Hay que tomar en cuenta los posibles
impactos que esto puede traer, como algo positivo, se habla de la conservacion
de la tradicién y herencia de los mismos o revitalizar los espacios para su
turismo, por el otro lado podemos ver la parte negativa tales como pérdida de
autenticidad de los elementos, la estandarizacion y comercializacion de ciertos

elementos o0 un cambio social principalmente.

Segun estudios, Bywater (1993) diferenciaba a los turistas segun si estaban
interesados, motivados o inspirados culturalmente divididos en tipologias.
Turistas culturalmente interesados que muestran un interés general en la cultura.
Los turistas motivados culturalmente que, les gusta conocer a la cultura, pero no

es su principal motivo de viaje.
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Aunque por otro lado McKercher y Du Cros (2002) propusieron una tipologia mas
compleja, que definio a los turistas en funcién de la profundidad de la experiencia
cultural buscada, distinguiéndolos en categorias jerarquicas.
o El turista cultural que ve al conocimiento cultural como su principal
objetivo de viaje, buscando una experiencia mas profunda.
o EIl turista cultural fortuito que no viaja principalmente por motivos
culturales, pero aun asi busca formar parte de la experiencia cultural.
o El turista cultural incidental es aquel que no viaja por razones culturales,

pero sin embargo termina participando de experiencias poco profundas.

La autenticidad en el turismo, segun MacCannel (1973) y Cohen (1972) afirman
que el turismo es una busqueda moderna de autenticidad, sugiriendo que viajan

para experimentar algo nuevo que no tienen en casa.

En este proyecto se llegara a clasificar a los usuarios y compradores como un
turista fortuito que su motivo de viaje no es principalmente el conocimiento

cultural, pero buscan formar parte de la experiencia cultural.

2.3.4 Emoturismo
En 2018, David Mora, establece que en el sector turistico se crea un nuevo
término, emoturismo, que plantea recoger las emociones y recuerdos que creen
una nueva experiencia y lo haga memorable.
Goleman, Gilbert, Csikszentmihalyi son autores que nos ayudan a comprender
los mecanismos de la felicidad y que en este proyecto se pretende extrapolar al
disefio de la experiencia turistica. Es decir que por medio de una serie de

elementos se pueda generar un producto turistico experiencial.

Es una manera que a través de la empatia con los usuarios busca brindar una
experiencia mas personalizada y directa con el producto. Este concepto va de la

mano con el marketing de experiencia que habla de la creacién de una conexion
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positiva con los clientes, con el apoyo de elementos sensoriales que generan

emociones de bien estar y placer.

MASLOW Y LOS USUARIOS

(5) SOBRESALIENTE

o PLACENTERA

USABLE DISENADOR

ZONA DE
CONFIABLE COMFORT ~<

(1) FUNCIONAL CLIENTE

Figura.8 Cuadro de Maslow y los usuarios. Tomado de:
https://www.emoturismo.com

En 2017, Maslow establece que, a partir de la imagen mostrada, se creen una
serie de preguntas que permitan un mejor entendimiento de la importancia de
la experiencia del usuario en el turismo, ya que se considera relacionado a la
fidelidad y vinculacion con el cliente. EI EMOTURMISO nos permite una
comprension de qué elementos podemos utilizar y enfocarlos mas en el

pensamiento del usuario.

2.4 Marco legal
Para este trabajo se toman en cuenta las siguientes leyes que delimitaran la
manera en la que se trabaje la imagen y conceptos del proyecto.

Tabla1 Marco legal

Ley, norma, decreto Descripcion

Ley de patrimonio cultural Art. 4.- El Instituto de Patrimonio Cultural, tendra

las siguientes funciones y atribuciones:
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a) Investigar, conservar, preservar, restaurar,
exhibir y promocionar el Patrimonio Cultural en
el Ecuador; asi como regular de acuerdo a la Ley
todas las actividades de esta naturaleza que se
realicen en el pais;
b) Elaborar el inventario de todos los bienes que
constituyen este patrimonio ya sean propiedad

publica o privada;

c) Efectuar investigaciones antropoldgicas V|
regular de acuerdo a la Ley estas actividades en
el Pais; d) Velar por el correcto cumplimiento de
la presente Ley; Y,
e) Las demas que le asigne la presente Ley vy
Reglamento.

Ley organica de cultura

Art. 1.- Del objeto. El objeto de la presente Ley
es definir las competencias, atribuciones y
obligaciones del Estado, los fundamentos de la
politica publica orientada a garantizar el
ejercicio de los derechos culturales y la
interculturalidad; asi como ordenar la
institucionalidad encargada del ambito de la
cultura y el patrimonio a través de la integracion
y funcionamiento del Sistema Nacional de

Cultura.

Art. 2.- Del ambito. La presente Ley es
aplicable a todas las actividades vinculadas al
acceso, fomento, produccion, circulacion y
promocion de la creatividad, las artes, la
innovacion, la memoria social y el patrimonio
cultural, asi como a todas las entidades,

organismos e instituciones publicas y privadas
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que integran el Sistema Nacional de Cultura; a
las personas, comunidades, comunas, pueblos
y nacionalidades, colectivos y organizaciones
culturales que forman parte del Estado

plurinacional e intercultural ecuatoriano

3. Diseno Metodologico

En el planteamiento de disefio metodolégico se dividid en cinco etapas:
Investigar, empatizar, idear, prototipar y testear basados en la metodologia del
Desing Thinking y en el Disefio Centrado en el Usuario (DCU), sobre las cuales
se realiza una preparacion de elementos para las actividades relacionadas al

proyecto.

3.1 Planteamiento metodoldgico
3.1.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacidn que se va a realizar es descriptiva, la cual se realizara
con elementos cualitativos y cuantitativos segun la necesidad a resolver.
Destacan los elementos principalmente cualitativos ya que se buscara llegar al
entendimiento de gustos e intereses de los usuarios. Se enfocara la investigacion
en variables como la medicion de gustos de una persona, su grado de
satisfaccion de los componentes con elementos, que permitan entender y

aprender acerca de las actividades de los usuarios en contexto deseado.

En cuanto a los datos cuantitativos se tomaran en cuenta en la fase de desarrollo
del producto o la propuesta con elementos como dimensiones, peso, volumen,
numero de piezas, y en la seccion relacionada al usuario con elementos como la

edad, nacionalidad.
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3.1.2 Poblacion

La cantidad de personas que visitan el Ecuador por motivo de turismo es de 2.4
000 millones de personas, de las cuales un 59% son personas de 18 afos hasta
los 55 afios. Segun los censos hechos por el Ministerio de Turismo (MINTUR) la
cantidad de personas extranjeras que visitan Ecuador principalmente de
estadounidenses es de aproximadamente 2.864.603 al afio, lo cual representa
el porcentaje mas alto en cuanto a visitantes, representando el 31% del total.

3.1.3 Muestra

Para poder realizar los analisis e investigaciones para este proyecto se debe
sacar un porcentaje de muestra, el cual segun la férmula la muestra de personas
necesaria seria de 2.399 personas. Tomando en cuenta el tamano de la
poblacién que es de 2.864.603 personas y un nivel de confianza de 95% con un
margen de error del 2% siendo un método probabilistico.

k"Z*p*q*N

(e"**(N-1))+k"**p*q

Figura.9 Formula para sacar la muestra tomado de (Feedback Networks
Technologies, s.f.)
Debido a tiempo y recursos, ademas de la cuarentena, la cantidad de personas
en la muestra deseada se realizara de tal manera que la muestra principal se
utilizara como poblacién, con el nivel de confianza de 80% y un margen de error
del 8% dando el resulta de una muestra de 63 personas extranjeras de 20 afos
a 40 anos. Si se puede conseguir mas podrian obtener mejores resultados pero
se estima poder interactuar con un numero de 63 personas para la investigacion
y desarrollo del proyecto. Debido a la situacion actual de COVID-19 no se podran
hacer las muestras de manera presencial, es por eso que se deciden utilizar

herramientas digitales tales como encuestas y focus groups via Zoom.
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3.1.4  Variables
Tabla1  Variables
Variable usuario Tipo Definicion Posibles resultados
Edad cuantitativo Tiempo de vida de una persona 18 a 50 afios
Sexo cualitativo Masculino- femenino- otros Masculino- femenino
Estados Unidos,Colomba,Espafia,Canada,
Nacionalidad cualitativo Lugar de procedencia Alemania,Reino Unido,Francia,México,Otro.
Clase socio econdémica | cualitativo Cantidad de ingresos y estilo de vida alto-medio-bajo
Forma de viajar cualitativo Manera en la que viaja la persona Mochilero, turismo, observacion de aves

Tiempo de estadia

cuantitativo

¢Cuénto tiempo se queda en el pais?

1-2-3-4-5-6-7- mas de 7

Propdsito del viaje

cualitativo

Razon por la que viaja

turismo, trabajo, familia

Tamaho equipaje

cuantitativo

Qué tan grande es el equipaje, que tanto lleva y trae

grande-medio-pequeiio

Satisfaccidon del viaje cualitativo La manera en la que se a sentido en el transcurso del viaje | alta-media-baja
Variables producto Tipo Definicion Posibles resultado
Peso cuantitativo Definicion textual (accién de la gravedad sobre un cuerpo)* | 5-6-7 mas kg
¢Qué material se va a usar, madera, ceramica,
Materiales cualitativo restricciones..? madera,piedra,plastico, metal

Numero de partes

cuantitativo

Cantidad de elementos que conforman el producto

1-2-3-4

Empaque

cualitativo

Donde se transporta y se guarda el producto

alto-medio-bajo

Precios

cuantitativo

Estimacién de precio que pagan las personas por souvenirs

10-20-30-40-50-60-80

Puntos de venta

cuantitativo

Lugares donde compran los souvenirs o elementos
portables

tiendas,museos,iglesias,calle

Mecanismos

cualitativo

¢Con qué funciona?

ensamble,unido, una sola pieza
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Se realiza una tabla de las herramientas se van a utilzar para facilitar la

organizacion y entendimiento de lo que sera necesarrio para el desarrollo del

proyecto.

Tabla2 Tabla de herramientas

Herramienta

Descripcion

Formato

Benchmarking

Facilitar el analisis y
ententimiendo de la
competencia tanto en
exhibicion, precios y
variedad influyenter
sobre la propuesta a
realizar, por medio de
una tabla en Excel.

Excel

Mapa de actores

Permite un
entendimiento de las
personas, institutos y
acciones relacionados
al proyecto y su
contexto.

Mapa mental

Encuestas

Permite un analisis de
la percepcion del Centro
Histdrico de Quito sobre
los turistas locales e
internacionales.

Encuestas por medio
de Google forms

Perfiles de usuarios

Para empatizar y
entender la manera de
pensar de los usuarios,
compradores € incluso
perfiles de proveedores

Canvas y entrevistas

PDS (determinantes)

Analizar los
determinantes que el
producto debe tener

Listado

Manifiesto

Trabajar con la parte
emocional del proyecto

Escrito

Esencia del lugar

Trabajar con imagenes
que representen las
texturas, colores y
acciones dentro del
contexto a trabajar

Imagenes

Mapa de experiencia

Permite el
entendimiento del
proceso de interaccion
por la que pasan los
usuarios con el
producto

Canvas
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Service Blueprint Permite hace un Canvas
recorrido total de la
interaccion entre el
usuario y el
producto/servicio
Matriz Pugh Seleccion de Matriz
propuestas a trabajar
que cumplan los
determinantes de
disefio (PDS)

Focus group Presentacion de las Focus group de 3 a 6
propuestas y analisis de | personas
opiniones

4. Investigacion y diagnostico
4.1 Analisis de la competencia

4.1.1  Benchmarking

El analisis de productos de la competencia es el proceso en el cual se analizan
y evaluan los productos del mercado considerados competencia, donde nos
permite ver las posibles fortalezas y debilidades de los mismos. Ayudandonos a
evaluar y comparar el producto que se esta desarrollando con los principales
competidores. Este tipo de analisis nos permite establecer una serie de criterios
cualitativos y cuantitativos como requisitos de funcionalidad y otros elementos
para su desarrollo. Una vez realizada la investigacion se crea una ficha donde
muestran las principales caracteristicas a tomar en cuenta, esta ficha nos
permitira crear una lista de funciones o caracteristicas que el producto deberia
tomar en cuenta para una mejora dentro del mercado. (Alex Milton & Paul
Rodgers, 2013, p.49)

Se realiz6 un analisis de los posibles canales de distribuciéon tomando en cuenta
el medio tradicional y el medio digital. Se realiza una comparacion en cuanto a
los productos y se llega a la conclusion que hay diferentes tipos de elementos
que representan diferentes elementos de la cultura de diversas maneras. En los
canales de venta digitales, el rango de precios va desde los 3 dolares americanos

hasta los 300 ddlares y los tipos de productos tienen una funcionalidad, por
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ejemplo, en su mayoria son prendas de vestir con estampados de la bandera,
estatuillas que representan de manera figurativa los lugares turisticos como el

panecillo o accesorios decorativos.

En los canales tradicionales, tomando en cuenta las tiendas y marcas mas
reconocidas, podemos encontrar la tienda Quinde, la marca Olga Fisch, tiendas
de disefio independiente y marcas que van ganando reconocimiento como
Sikimira. La marca Olga Fisch busca dar empoderamiento a los artesanos
mientras preservan la identidad y técnica, todo en base a un estilo folklorico. En
el caso de Olga los precios varian desde los 80 hasta los 8,000 ddlares. En el
caso de Sikimira sus productos son disefios que representan de una manera
precisa a varios personajes que se pueden encontrar en el ecuador, y en varias
presentaciones. Los costos varian desde los $7 hasta los $80, adicionalmente
venden en linea. El resto de tiendas venden bajo la modalidad de consignacion
en tiendas diversas, elaborados por artesano, eso significa que no tienen un
stock o catalogo fijo, ademas de la venta de réplicas de vasijas o elementos

representativos de la cultura.

En conclusidn, los canales de venta y productos que se encuentran muestran
una representacion figurativa y clara de los elementos, sin ningun grado de
abstraccion y todos con una funcionalidad marcada. Se encuentra una variedad
de costos segun el trabajo que cada uno representa y la inversion por la mano

de obra.

4.2 Entendimiento de los actores involucrados

Segun (MacDonald, 2016) un mapa de actores sirve como una herramienta
utilizada en Design Thinking que permite identificar a las personas vy
organizaciones que estén involucradas o sean importantes, creando una lista
para categorizarlos, caracterizarlos en base a propiedades, nivel de interés y
relacién dentro del tema. El objetivo de desarrollar el mapa de actores es que

permita mejorar la calidad del proyecto en cuanto a comunicacion y organizacion
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con las partes vitales al momento de la recoleccion de informaciéon o validacion

de la misma.

Tema: El centro historico de Quito y souvenirs

Preguntas claves para identificar los posibles actores:

¢ A quién llega a afectar el proyecto de manera positiva o negativa?
¢ Quién podria ser un elemento importante para que el proyecto falle o

funcione?

¢ Quién financia o podria financiar al proyecto?

¢, Cuales son los proveedores necesarios?

¢ Quién realiza la mano de obra?

¢ Quiénes y como son los posibles usuarios?

¢ Quién tiene influencia sobre otras partes interesadas?

¢ Quién podria ayudar al momento en el que un problema surja?

¢ Quién esta a cargo de asignar o adquirir recursos o instalaciones?

¢ Quién tiene habilidades especializadas que son cruciales para el

proyecto?

¢ Dbnde se va a encontrar el producto y quiénes me van a atender?

¢ Quiénes cuentan o forman parte de la comunicacion de estas historias o

elementos?

¢, Como se relacionan los actores entre si?

En conclusion a la informacion obtenida en el mapa de actores, se toma en

cuenta una serie de relaciones para la obtencion de informacion. Se realizan un

analisis de los elementos segun una clasificacion de tipo de servicio o producto,

como tiendas (pymes), lugares de estadia, centros y espacios culturales en

donde se comienza a analizar los tipos de conexiones que se van a ir

encontrando, adicinalmente se crea un gran mapa del cual se concluye que lo

siguiente.
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Personas o o Instituciones
(individuos) a Publicas
Histoviadorgs
8 (Alfonso Ortiz) 8 Ql.lito
Residentes del Carla Cardenas Turismo
Quito turismo
Q Ministerio

Turismo

Luz Elena Coloma

RIS Representante CH

(posible mano
de obra)

A

O,
o m Patrimonios

Turistas o) Centro tangibles
extranjeros o Histérico o .
(iglesias,museos
etc.)

Turistas
O nacionales
o
Turistas
locales

& =

Tiendas Tienda de

local B
(p?i:zde:s; 6% % quinde

Tiendas de Prooveedores
turismo

Instituciones
Privadas @ RELACIONADOS

Figura.10 Mapa de actores

Como se ve en laimagen, se dividieron a los actores en tres grupos; instituciones
publicas, instituciones privadas y personas involucradas. Dentro del grupo del
grupo de personas influyentes se toma en cuenta a:

Luz Elena Coloma como representante del Centro Histérico de Quito siendo la
persona encargada de la imagen publica del lugar, ademas de manejar los
permisos para cualquier tipo de intervencidén o eventos realizados en el espacio
del Centro Histérico de Quito.

A Carla Cardenas como Gerente General de Quito Turismo, encargada de cifras
y proyectos relacionados con el turismo y los espacios culturales.

A expertos en temas dentro del centro como Alfonso Ortiz historiador y arquitecto
con amplios conocimientos del contexto y lugar.

Los turistas que seran los usuarios y en algunos casos los clientes, encontrando
turistas extranjeros, nacionales y locales. Ademas de los residentes como

posibles actores.
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Por ultimo, se toma en cuenta la mano de obra de los artesanos y la gente de la
Escuela Quitefia para el desarrollo de las propuestas. En el grupo de
Instituciones privadas, se toma en cuenta a las empresas privadas que cumplen
el rol de proveedores para los puntos de venta, a tiendas de turismo como el
Quinde o tiendas de artesanias, ademas de el mercado artesanal.

Finalmente, se toma en cuenta las instituciones del estado en donde
encontramos patrimonios tangibles como museos, monumentos e iglesias, el

Ministerio de Turismo y Quito turismo.

Adicionalmente al ver los actores se crean los tipos de conexiones que van a
tener entre los mismos. Es por eso, que se tomaron tres escenarios principales
de mayor interaccion; los lugares de estadia como hoteles, hostales, los
espacios turisticos culturales y los canales/puntos de venta dentro de los

espacios turisticos.

Lugares de estadia

Hostales ] Hoteles
- © o FNT
Posadas . n Tipos de relaciones

. Extranjeros
AirBnb
’/

s
oo Empleados

Econdémico
Comunicacién

Laboral

Actores

Turistas

Instituciones
privadas

Trabajadores

Duehos

Instituciones
publicas

Figura.11 Lugares estadia

Los lugares de estadia se tomaron en cuenta los mas importantes como hoteles,
hostales, posadas, AirBnb y en otros casos los mismos residentes que reciben a

extranjeros. Se toma en cuenta las personas involucradas en la interaccion
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principal como los empleados y turistas y secundaria siendo el duefio y los
proveedores. Finalmente se hace un analisis del tipo de relacion existente entre

las personas y los lugares definiéndolo por colores y una flecha mostrando las

conexiones.
Espacios turisticos
culturales
Galerias
Religiosos

Centros Culturales ® Nacionales Tipos de relaciones
[ Locales Emocional
\
Economico

Comunicacién

\. Aprendizaje

Proveedores \
°

Empleados
/

Poder

Laboral

Actores

Turistas

Instituciones
privadas

Trabajadores

° /"Q

Instituciones
publicas

Figura.12 Espacios turisticos culturales

En cuanto al mapa creado para los espacios turisticos se hizo la divisién entre
lugares religioso y otros. Este mapa mental muestra la relacion que se encuentra
entre las personas que forman parte de la cadena de servicio, teniendo actores
principales y secundarios. En los principales podemos encontrar a los turistas y
empleados viéndolos de una manera superficial y en la parte de actores
secundarios se encuentran los proveedores, Ministerios e inversionistas en
ciertos casos. Finalmente se hace un analisis del tipo de relacion existente entre
las personas y los lugares definiéndolo por colores y una flecha mostrando las

conexiones.
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Canales de venta

Extranjeros
\ I Nacionales

Tienda Independiente

(X Turistas KX

Tiendas mayoristas

[ ]
S
Proveedores oo Empleados

Duefios

Tiendas

en linea

Tipos de relaciones Actores
Econdmico Turistas
c o Instituciones
omunicacion privadas
Poder Trabajadores
Instituciones
Laboral publicas

Figura.13 Canales de venta

Finalmente se crea un mapa de canales de venta para los productos encontrados
principalmente en el area del Centro Histérico de Quito. Se definen dos medios
el digital y el tradicional. Tomando en cuenta el canal de distribucién para que
los puntos funcionen y los productos de exhiban, es decir los proveedores,
duenos, transporte y empleados que haran que el servicio o empresa funcione
para una interaccion con los clientes. Finalmente se hace un analisis del tipo de
relacion existente entre las personas y los lugares definiéndolo por colores y una

flecha mostrando las conexiones.

4.3 Investigacion patrimonio y su clasificacion

Segun la UNESCO, el patrimonio cultural es la herencia cultural propia del
pasado de una comunidad, con la que esta viva en la actualidad y que transmite

a las generaciones presentes y futuras.
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“es el conjunto de testimonios, artisticos o simbdlicos, transmitidos por el pasado
a cada cultura y, por ende, al conjunto de la especie humana. Elemento
constitutivo de la afirmacion y enriquecimiento de las identidades culturales, y
legado comun de la humanidad, el patrimonio confiere sus rasgos caracteristicos
a cada lugar y es la memoria de la experiencia humana”.(Conferencia General
del 17 de octubre en Paris. Programa de Preservacion y revalorizacion del
Patrimonio cultural. 1989

Tomando la clasificacion base realizada por el Dr. Albert Macaya R., artista visual
y profesor, y modificando la division de patrimonios como elementos tangibles e
intangibles se llega a una representacion de la clasificacion de patrimonios. Es
importante sefialar que las clasificaciones pueden variar segun las normas de
proteccion de cada pais, pero se utilizé este diagrama como una representacion

mas comun.

-Pinturas -Objetos de rituales
-Esculturas -Material audiovisual

-Libros -Objetos domésticos/de trabajo
MUEBLE  —— _Maguinaria

TANGIBLE
G -Monumentos publicos o artisticos -Centros industriales

INMUEBLE ——] -Sitios histéricos -Obras de ingenieria
-Conjuntos arquitectdnicos
CULTURAL

-Sabores (conocimientos y manera de realizar)

-Celebraciones (rituales, festividades y practicas de la vida social)

INTANGIBLE — -Formas de expresién (manifestaciones literarias, musicales, plasticas, lidicas, entre otros)
-Finalmente los espacios (mercados, ferias, santuarios, plazas y otros lugares donde se
lleven a cabo practicas culturales).

PATRIMONIO Vestigi 6gi histéri text turales original
| CULTURAL -Vestigios arqueoldgicos e histéricos en sus contextos naturales originales

JNATURAL -Vestigios fsiles relacionados con la actividad humana
-Paisajes culturales producidos en un determinado tiempo y espacio.

-Monumentos naturales construidos por formaciones fisicas o bioldgicas

NATURAL -Zonas que delimitan los habitats de especies animales, vegetales en peligro o amenaza de
extincion
-Reservas y areas delimitadas como parques nacionales.

Figura.14 Clasificacion de patrimonios. Tomado de:
https://ilamdir.org/preguntas-sobre-patrimonio/

En base a esa clasificacion principal mostrado en el diagrama, se vuelve a
realizar una clasificacion de los elementos para que puedan ser utilizados de

manera mas especifica en el contexto del Ecuador.



-Pinturas (Pintores)
-Esculturas (Escultores)

-Material audiovisual
MUEBLE ——

TANGIBLE - -
* Estilos -Monumentos publicos o artisticos
INMUEBLE —— -Sitios histdricos

-Conjuntos arquitecténicos

CULTURAL

-Sabores (conocimientos y manera de realizar)

PATRIMONIO INTANGIBLE -Celebraciones (rituales, festividades y practicas de la vida social)

E— -Formas de expresion (manifestaciones literarias, musicales, plasticas, ludicas, entre otros)
 Mas relevante -Finalmente los espacios (mercados, ferias, santuarios, plazas y otros lugares donde se
lleven a cabo practicas culturales).

CULTURAL
/NATURAL -Paisajes culturales producidos en un determinado tiempo y espacio.

Figura.15 . Clasificacion de patrimonios. Diagramacion propia

TANGIBLE I
>k Estilos
MUEBLE INMUEBLE
Pinturas (Pintores) 1. Basilica del Voto Nacional
1. Oswaldo Guayasamin 2. Catedral metropolitana de Quito
2. Eduardo Kingman 3. LaVirgen del Panecillo
3. Oswaldo Viteri 4.1glesia la Compaiiia
. S.Iglesia de San Francisco
4. Manuel Rendon 6.Palacio de Carondelet
CULTURAL 5. Endara Crow 7. La Casa del Alabado-Museo de Arte Precolombino
8. La Casa Museo Maria Augusta Urrutia
Esculturas (Escultores) 9.Museo Manuela Séenz
1. Bernarno de Legarda 10.Centro Cultural Metropolitano
2. Yela Loffredo 11.Museo Interactivo de Ciencia
3.Diego de Robles 12.La casa de Artes La Ronda
13.Museo de la ciudad
-Sabores (conocimientos y manera de realizar)
PATRIMONIO )LNTANClBLE Preparacién de recetas mas conocidas
—_— Més relevante - Bonitisimas
- Tortillas de Tiesto
- Empanadas de morocho
- Humitas
- Locro

- Quesadillas

- Sanduche de pernil

- Pristifios

- Colada Morada

- Ponche Quitefio

- Morocho

- Fanesca
Dulces tradicionales como: chimborazo, mojicones o caballitos, cocadas blancas,
colaciones, dulce de membrillo, quesadillas, turrén, dulce de leche, limones rellenos,
higos confitados, caca de perro, espumilla, moncaiba, aplanchado, mistelas, rosquetas de
yema o hostia, dulce de higo, dulce de guayaba.

-Celebraciones (rituales, festividades y practicas de la vida social)
Las festividades mas reconocidas son:

- Fiestas de las luces

-Procesion Jesus del Gran Poder (cucuruchos)

-Corpus Cristi

-Carrera 7 iglesias

-Cambio de guardia en Carondelet

-Museos nocturnos

-Pregén por fiestas de Quito

-Feria gastrondmica

-Exposicion de pesebres en San Francisco

-Ferias (dulces tipicos)
Juegos tradicionales:canicas,rayuela, trompo,ensacados ,pan quemado,palo ensebado, la
cuerda, la cebolla, el burrito de san andrés, entre otros.
Adicionalmente la gente que habla en la plaza central, los residentes, las expresiones,
dichos y leyendas que en este caso se tomaran las mas conocidas como Cantuiia, la casa
1028, el gallo de la Catedral,Padre Almeida, Cristo de los Andes y la Olla del Panecillo.

CULTURAL e - .
/NATURAL Paisajes como las montafas que rodean a Quito.
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Figura.16 Clasificacion de patrimonios. Diagramacion propia

En base a las clasificaciones realizadas anteriormente, se define que las
propuestas a realizar entraran la parte de patrimonio cultural e intangible, en la

parte de sabores, dulces tradicionales y comida y los juegos tradicionales.

4.4 Encuestas a turistas

Encuestas a turistas extranjeros:

Las encuestas se realizan por medio de una plataforma digital, en este caso
Google Forms, con el objetivo de recolectar informacién sobre los tipos de
turistas y con la informacion obtenida poder proceder a crear un perfil de usuario
mas exacto en cuanto a edad, nacionalidad, género y percepcidén que se tiene
sobre el Centro Histérico de Quito y los souvenirs encontrados en el mercado.
Se realizaron las encuestas a 109 personas de las cuales 87 personas encajaron
en el rango de edad determinado de 20 a 40 afios. En donde se realizaron las

siguientes preguntas:

Preguntas realizadas a turistas extranjeros: (las preguntas se las realizaron en
inglés, pero para mayor comprension se las traduce al espafiol)

o Edad

o Nacionalidad

o Género

o Ocupacion

o Profesion

o ¢Alguna vez ha visitado Ecuador? Especificamente el centro

historico

o Sila respuesta fue si, Qué fue lo que le llamé mas la atencion?

o ¢Cuando viaja suele comprar souvenirs?

o Sisu respuesta fue no, ¢ por qué no?

o ¢Qué le atrae mas al momento de comprar un souvenir?

o ¢Qué es lo que mas disfrutas al momento de viajar?
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Los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a los 87 extranjeros fueron

los siguientes:

1. Del total de encuestados el 80% de los encuestados cumplen con

el rango de edades de 20 a 40 afos propuesta para el proyecto.

Encuestados
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20 a 40 anos Otras edades
= Encuestados
2. Cantidad de encuestados por pais segun su nacionalidad.
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3. En género el 85% son mujeres y un 15% hombres.

Ventas

90
80
70
60
50
40
30
20

10
o1
Hombres Mujeres

m VVentas

4. En cuanto a ocupacioén el 38% se encuentra trabajando, el 60% son

estudiantes y el 2% son personas sin ocupacion.

5. La profesibn nos permite entender un poco sobre las
personalidades de los encuestados.

6. El porcentaje de turistas encuestados que han visitado Ecuador es
del 25%, mientras que el 75% no lo ha hecho.

7. Los elementos que les parecieron mas llamativos a esas 22
personas que si han visitado fueron; las iglesias, la comida, las
montanas, lo colorido de los espacios, el hecho que sea un
patrimonio y lo bien cuidado que esta, la arquitectura, la historia de
las culturas que comenzaron el centro historico, el estilo barroco y

las terrazas.
8. De los encuestados el 78% suele comprar souvenirs.

9. Razones por las que no compran souvenirs: falta de estilo, la

contaminacion que pueden causar, por ser tan homogenizados no
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se diferencian de otras cosas encontradas en todos lados, prefiere
comprar cosas que no sean tan desechables, no me generan

ningun tipo de sentimiento ni nada adicional que aporte a mi viaje.

10.En orden de importancia de lo que mas atrae a la gente a comprar
un souvenir es, lo que representa, su originalidad, precio, color,

hecho a mano, facilidad de transportar en el viaje y que sea util.

11. Lo que mas disfrutan en el viaje se lo va a categorizar como:
conocer nuevas culturas y su gente, la comida, el tomar fotografias,
la historia, experiencias autenticas, hacer amistad con extrafios,
conocer lo “cotidiano™ de la cultura, los paisajes y vistas, la gente,

el compartir, la aventura y experiencias.

12. ¢ Qué haria que un souvenir sea mas llamativo?

o Modernidad

o Unicidad

o Breve descripcidn de lo que representan

o Estilo del lugar

o Mas practicos y funcionales

o Que transmitan algo mas

o Buen precio (coherente con lo que ofrece)

o Calidad y variedad

o Mejor grafica y explicacidn de funcion del concepto
o Personalizacion

o Una buena presentacion del empaque y el disefio en si.

o Mas colores

En conclusion, en las encuestas realizadas se observa que los intereses y gustos
pueden ser similares entre lo que se busca al momento de viajar. Los elementos
que se tomaran en cuenta principalmente como posibles determinantes de

disefio seran las opiniones de los que si han visitado el Centro Historico de Quito
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y lo que consideran mas llamativo como las iglesias, la comida, el paisaje y lo
colorido de las fachadas arquitectonicas. Las razones por las cuales ciertos
usuarios no compran souvenirs son por la falta de originalidad de los productos,
la contaminacion que estos generan o el hecho de que no aportan en nada a la
experiencia del viajero, mientras que dicen que los productos deberian tomar en
cuenta la importancia del mensaje que se desea transmitir, la originalidad, el
precio, la fabricacion artesanal y la facilidad de transporte. Como idea final los
encuestados muestran mayor interés en temas como comida, la gente nativa, la

fotografia y lugares que le permitan generar experiencias diferentes.

Encuestas a turistas nacionales y locales:

Las encuestas se realizan por medio de una plataforma digital, en este caso
Google Forms, con el objetivo de recolectar informacién sobre los tipos de
turistas y con la informacion obtenida poder proceder a crear un perfil de usuario
mas exacto en cuanto a edad, nacionalidad, género y percepcidén que se tiene
sobre el Centro Histérico de Quito y los souvenirs encontrados en el mercado.
Se realizaron las encuestas a 150 personas en un rango de edad mas amplio
para obtener un punto de vista mas amplio, los encuestados estuvieron entre las

edades de 18 a 60 afios. En donde se realizaron las siguientes preguntas:

o Edad

o Género

o Ocupacion

o Profesion

o ¢Cada cuanto tiempo suele visitar el centro historico de Quito?

o Escriba 3 eventos ha conocido que se realizan en el centro
historico.

o ¢ Por qué motivos principalmente sueles ir al centro historico?

o ¢Qué es lo primero que le viene a la mente cuando mencionan El
Centro histérico?

o ¢Qué consideras que seria lo mas representativo para ti del centro

histérico y por qué? Mencionar de 1 a 3 elementos
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o Qué calificacion le darias de importancia a los siguientes elementos
o ¢Qué has visto que se vende en EI Centro histérico como
recuerdos de viaje?
o ¢Qué has oido que la gente de tu alrededor dice sobre El Centro
histérico?
Resultados:
La encuesta se realizd a 150 personas.
1. EI'50% cumplen con el rango de edad, pero igual se tomara en cuenta las
perspectivas de las personas.
2. Un 56% son mujeres y un 44% son hombres.
3. Un 54% son estudiantes, un 4,7% desempleados y un 41,3% son
trabajadores de varios tipos.
4. La profesion nos permite entender un poco sobre las personalidades de
los encuestados.
5. En porcentaje de visita al centro historico se lo clasificd de la siguiente
manera:
o 1-2 veces al mes (13,8%)
o 1-2 veces cada tres meses (27,9%)
o 1-2 veces cada 6 meses (33.3%)
o Solo cuando hay eventos (18,4%)
o Nunca (1,1%)
o Por visita de alguien extranjero (5,5%)

6. Los eventos mas reconocidos:
o Fiestas de las luces
o Procesién Jesus del Gran Poder (cucuruchos)
o Visita a museos
o Teatros (Rabia, tour penal Garcia Moreno)
o Exposiciones
o Carrera 7 iglesias
o Cambio de guardia en Carondelet

o Museos nocturnos



Pregon por fiestas de Quito

Corpus Cristi

Marchas activistas

Panecillo

Desfiles

Concierto de la sinfonica en la compania
Feria gastrondmica

Exposicidon de pesebres en San Francisco

Ferias (dulces tipicos)

7. Motivos principales para visitar el centro

o

o

O

Visita a museos (50,6%)
Visita a iglesias (56,3%)
Recorrer las calles (55,2%)
Comer (44,8%)

Compras varias (5,5%)
Llevar a extranjeros (5,5%)

Espacios culturales (5,5%)

8. Percepcion del centro: (lo primero que se le venga a la mente)

o

o

o

Iglesias

Historia

Dulces tipicos

Cultura

Colonial

Sucio (comentario negativo)
Museos

Plaza grande

Carondelet

La ronda

Inseguridad (comentario negativo)
Arte

36
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o Ventas ambulantes
o Antiguedad

o Tradicion

o Arquitectura

9. Considerado como lo mas representativo
o Lasiglesias y sus leyendas
o Leyendas
o Dulces tipicos
o Plazas y arquitectura
o Los paisajes
o Las casas
o Tradiciones

10. Calificacion segun la importancia de los elementos
Qué calificacion le darias de importancia a los siguientes elementos

80
I Muy importante [l Importante Indiferente [ Nada importante

60
40
20 II
0 — — P o "
Iglesias Museos Restaurantes y bares Centros culturales ( Leyendas e historia Tradiciones (ej:
teatros, galerias u intangible Procesion de Jesus
otros) del gran poder)

11. ¢ Qué se ha encontrado en el centro como recuerdos de viaje?
o Adornos
o Dulces
o Mufecas otavalenas
o Estatuas
o Chivas
o Sombreros

o Mascaras
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o Joyas

o Cruces

o Chalinas

o Instrumentos musicales (mercado de cosas antiguas)

o Figuras folkloricas
“Creo que la oferta de recuerdos de viaje es lamentable. Todavia se sigue
pensando en vender al turista productos, cuando lo que se deberia hacer es
venderle experiencias.” Opinion turista nacional de 35 afios de edad,
ocupacion disefiador grafico.

Una conclusion general que se realiza de los comentarios hechos por los
residentes de Quito sobre su percepcion del Centro Histérico es que tiene
muchos elementos tanto aquitectonicos como culturales con mucho valor, pero
debido a la falta de seguridad y cuidado de los espacios la experiencia que se
tiene en el lugar se ve afectada. Por otro lado se toma en cuenta una lista de
elementos considerados importantes y representativos del Centro; las iglesias,
eventos tradicionales como la Procesion de Jesus del Gran Poder, los dulce

tipicos y comida tradicional, las leyendas e historias y su estilo barroco.

4.5 Perfiles y analisis de usuarios

Se desarrolla un mapa de empatia para el desarrollo de tipos de perfiles de los
cuales se definen 9 perfiles (Anexo 1) 3 pertenecen a usuarios, 3 a compradores
y 3 a proveedores o empleados que se encuentra en el proceso de venta y
produccion. Las preguntas realizadas son para ver los tipos de personalidades
que los actores tengan en cuanto a manera de comportarse, pensar, gustos,
intereses al igual que miedos y cosas que no son de su agrado, ademas de su
perspectiva como viajeros. Se utiliza este canvas base realizado por Marcelo
Pizarro para poder entender la manera de pensar, ver, sentir, oir y sentir de los

perfiles.
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2Qué es lo que
reaimente te importa y
no dices pbiicamente?
£ Qué emociones te
mueven? Qué creencias
tienes que son dificiles
de cambiar

-

2Qué tipo de medios de

¢Cudl es tu actitud en
plblico? ¢ Cémo sueles
expresarte y 0
comportante en
ambientes nuevos?

-

2Qué o8 o que # 0 ella?
PIENSA Y SIENTE

DICE Y HACE

2Qué es o que 6l o ella?

~¢Qué tipo de cosas te
gustan hacer y cules
no?

-¢ Cémo descridirias tus
gustos?
-¢Qué tipo de cosas te
flaman ia atencién al
momento de viajar?
~

£Qué es lo aigo que te
mantendria despierio
por las noches? ¢ Cusles

son tus suefios y
aspiraciones?

aigo que te lama la
atencién o compras

-

otros) y por qué?

¢Qué le podrias decir a
los demés sobre § 7
&Con qué frase te
podrias identificar?

¢Cusles son tus

obstaculos para
alcanzar lo que deseas?

-

Proveedores

Compradores

Usuarios

Qué o3 lo que él 0 ella?
ASPIRA
2Qué es lo que
realmente deseas
lograr? ¢ Cémo mides el
éxito? ; Qué estrategias
utiizarias para
alicanzario?

Figura.17 Mapa de empatia base. Tomado de:

http://businessmodelgeneration.com

Las conclusiones que se generan de los perfiles creados fueron los siguientes:

Perfil proveedores:

En cuanto a los proveedores se realizé el mapa a una persona del area de

marketing, un gerente de ventas y un publicista, como resultado se obtuvo que

son perfiles mas centrados, buscan estabilidad y dar un mensaje claro.

Adicionalmente buscan mostrar algo diferente que capte la atencién y

despierte la curiosidad del ser humano especialmente los ecuatorianos.

Utilizan redes como Instagram o Facebook por facilidad de uso y al dar un

mensaje mas directo y ser conocidos. Buscan una armonia de los elementos y

utilizan herramientas actuales, creen en la importancia de la tecnologia y como

se relaciona a la vida cotidiana.
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Nombr del Usuario / Cliente:

Rafael Samaniego

Diseiiado para: En:

Su padre porque es un
ejemplo a seguir en honora-

falta de conocimiento.
Informarse.

Le gusta escuchar la musica
instrumental por que le da
paz y tranquilidad

Consideraimportante[ensenar a la gente] en ser disciplinado mostrar decir. Le da miedo la soledad
pero no lo dice en alto. Cree que las emociones que lo mueves son el miedo, la confianza, la ternura
porque le muestran cosas importantes para la vida. El miedo por perdida de valoracién del resto el
sentido de pertenencia. Una creencia que seria dificil de cambiar seria la confianza a la gente ya que
cree quella gente es buena por esencia. El sexo o preocupaciones econémicas o problemas de alguien
més (empatico). Su suefo es morir en pazy aspira tener la tranquilidad,[busca armonfa]

Se considera alguien que le gusta ir
viendo, busca que llene la necesi-
dad que sea practico que tenga
buen precioly que sea atractivo, que
Una compra

mas puntual.

2Qué es lo que 1 o ella?

PIENSA Y SIENTE

JQuéesio
que él o ella?

sQuéesio
que él o ella?
La gente que le rodea es gente

buena. Al momento de necesitar

investigar google por que es

préactico pero por una

herramienta actual.

DICE Y HACE

¢Qué es lo que &l o ella?

Es una persona callada. Busca hacerse conocer o expresarse, busca abrirse y entablar una conver-
sacién para conocer y que lo conozcan, para ver si sigo en ese grupo o se va. Le que le gusta hacer es
buscar armonia conciliando puntos de vista, con palabras. Por que cree que todos tienen algo bueno.

No le gusta que le vean perdido, cuando no sabe que hacer o a donde ir. No le gusta que sepan que
esta perdido. Le gusta conocer de todo desde naturaleza, casas, museos, personas. Le gusta un
recuerdo mental.

Puede decir que es un tipo bueno. Con fé lo imposible sofar.

2Qué es o queaél o ellale? 2Qué es o que &l 0 ella?
DUELE ASPIRA
Sus principales frustraciones son no haber.estado Busca conseguir una tranquilidad, haciendo
L3S o) S [EE(E) @ S madre, la falta de disfrute. jardineria en el. Campo. Cree que el exito se mide
ansldera como o_bstaculo U SeelEiiney, il mal por conseguir lo que se quiere, estar satisfecho.
genio por que considera [® abrirse es una barrera Cree que planificando, organizado, disciplinado y
social. para seguir | que planea y reaccionar ante las cosas
que salen mal.
Edad: 55

Género: Masculino

Nacionalidad: Ecuatoriano

Ocupacion: gerente general e ingeniero
mecénico

Habitos: madrugador, meditar, pesarse,
medicién azticar

Habilidades: manejo de numeros, arreglar
maquinas, detallista

Intereses: naturaleza, coaching, lectura
Limitaciones fisicas: diabetes

Descripcion de personalidad en 5 palabras:
sensible, analista, detallista, pensativo y
solidario

Descripcion fisica en pocas palabras: un ser
humano hombre con pelo oscuro, visco,
ojos claros, peludo.

Creado por Marcelo Pizarro Miranda en base al trabajo de XPLANE y publicado en el libro Business Model

- http:fiw om

Licenciado mediante Creative Commons Reconocimiento - Compartir Igual 3.0 Unported - MARCELO PIZARRQ MIRANDA - http:/lwww.marcelopizarro.com

Figura.18 Mapa de empatia proveedores Tomado de:

http://businessmodelgeneration.com

Perfiles compradores:

En los perfiles de compradores son perfiles alegres y abiertos al conocimiento

y experiencias. Toman en cuenta que al momento de conocer un lugar la

comida es parte importante porque transmite herencia cultural también buscan

cosas diferentes que transmitan algo, se dejan llevar por los sentimientos y son

personas que buscan la cotidianidad de los lugares como espacios diferentes.

Quieren llevar la experiencia a casa.
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Nombre del Usuario / Cliente:

Mateo Samaniego

Diseiiado para:

Empathy Map

Suele transmitir su opinion de una manera calmada pero es una[persona directalen lo

que cree. Piensa que el amor es la fuerza que mueve el mundo. Todo el mundo hace
algo por amor. La libertad es algo que siempre todos deben tener, que nadie tiene el
poder de permitir o no hacer lo que cada uno quiere. Pensamientos nocturnos que lo
mantienen despierto son las injusticias que pueden existir en el dia a dia para muchas
personas o no llegar a ser una persona exitosa. Suenia con cambiar el mundo y ser rico.
Ese cambio se puede dar desde su activismo judicial.

Es una persona que va directo a lo que
va a comprar, siempre y cuando sean
cosas de uso cotidiano. Almomento de
viajar es diferente. Esta en un ambiente
de buenas personas de mucha bondad
y aceptacion, amorosas.
En el espacio laboral es un ambiente
hostil por el tipo de carrera (abogado)
ya que le toca debatir (pelear) todos los
dias[Siempre internet porque que es lo
[que esta a la mano y es de inmediato, |
es rapido y facl de utilizar.

2Qué es lo que él o ella?
Instagram y whatsapp,es PIENSAY SIENTE
mas dinamico todo es
mucha informacion
poco tiempo. Padres ya
que es gente que
respeta y sus amigos, en
todo menos valores.

+Qué eslo
que &l o ella?

LQuéeslo
que 61 0 ella?

DICE Y HACE

2Qué es o que é1 o ella?

—_—

Es un viajero no convencional] no va a los
espacios no turisticos, buscar |espacios
compra arte, macetas, vasijas,
cosas que me traigan la
[viaJe a la casa.]Al momento de comprar

algo busca que transmita algo mas que le
permita llevar a casa algo diferente.

Es una persona que con desconocidos es
indiferente dependiendo de la conversacién
permanece en el lugar sino se va sin ser
maleducado ni descortes y con conocidos
alegre y abierto. Persona muy directa que a
veces se le va de las manos. Una persona
que s mueve por  amor.

4Qué es lo quea él o ella le? 2Qué es o que 61 0 ella?
DUELE Principal frustracion es la perspectiva de la sociedad Busca trascender, dejar un cambio en el mundo busca ASPIRA
sobre la idea que solo los viejos saben més, los idolatran mejorar el mundo. El éxito se mide por plata en cuanto
por vejez y experiencia, cuando un joven puede llegar a profesional y en activista como logros concretos o
conocer lo mismo o mas en algunos casos. Obstéculos cambios reales en la vida de las personas. Personal en
como el sistemay la persona misma con obstaculos base a la calidad de sus relaciones. Busca lograrlo al
interiores. cuestionar estructuras, todas.
Edad: 31

Género: Masculino

Nacionalidad: ecuatoriana

Ocupacién: abogado

Habitos: fumador, egocéntrico, indisciplinado. Critico
Habilidades: persona l6gica y tiene habilidad de pensar
fuera de la caja

Intereses:

Cultura, musica y teatro, le hace sentir cosas diferentes.
Fiesta, porque es un espacio donde no piensas.

La outdoor experience, viajar porque le gusta conocer
culturas porgue te amplia la mente.

Limitaciones fisicas: Ninguna

Descripcion de personalidad en 5 palabras: Irreverente,
autentico, pasion, amor, determinado

Descripcion fisica en pocas palabras: joven alto, pelo
oscuro, peso normal, vestimenta casual diferente de la
media.

Creado por Marcelo Pizarro Miranda en base al trabajo de XPLANE y publicado en el libro Business Model
Licenciado mediante Creative Commons Reconacimiento - Compartir Igual 3.0 Unported - MARCELO PIZARRO MIRANDA - http:/iwww.marcelopizarro.com

- http:/ ion.com

Figura.19 Mapa de empatia compradores Tomado de:
http://businessmodelgeneration.com

Perfil de usuarios:

Finalmente se tienen los perfiles de usuarios nacional e internacional, son
sensibles y buscan algo diferente que los lleve mas alla en el viaje y no sea estar
solo en espacios turisticos. Creen que la esencia del lugar va mas alla de las
zonas turisticas y buscan algo mas en espacios y experiencias. Estan en
busqueda de elementos diferentes y auténticos, en las personas y los

espacios.
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Nombr del Usuario / Cliente:

Rafael Samaniego

Diseiiado para: En:

Su padre porque es un
ejemplo a seguir en honora-

falta de conocimiento.
Informarse.

Le gusta escuchar la musica
instrumental por que le da
paz y tranquilidad

Consideraimportante[ensenar a la gente] en ser disciplinado mostrar decir. Le da miedo la soledad
pero no lo dice en alto. Cree que las emociones que lo mueves son el miedo, la confianza, la ternura
porque le muestran cosas importantes para la vida. El miedo por perdida de valoracién del resto el
sentido de pertenencia. Una creencia que seria dificil de cambiar seria la confianza a la gente ya que
cree quella gente es buena por esencia. El sexo o preocupaciones econémicas o problemas de alguien
més (empatico). Su suefo es morir en pazy aspira tener la tranquilidad,[busca armonfa]

Se considera alguien que le gusta ir
viendo, busca que llene la necesi-
dad que sea practico que tenga
buen precioly que sea atractivo, que
Una compra

mas puntual.

2Qué es lo que 1 o ella?

PIENSA Y SIENTE

JQuéesio
que él o ella?

sQuéesio
que él o ella?
La gente que le rodea es gente

buena. Al momento de necesitar

investigar google por que es

préactico pero por una

herramienta actual.

DICE Y HACE

¢Qué es lo que &l o ella?

Es una persona callada. Busca hacerse conocer o expresarse, busca abrirse y entablar una conver-
sacién para conocer y que lo conozcan, para ver si sigo en ese grupo o se va. Le que le gusta hacer es
buscar armonia conciliando puntos de vista, con palabras. Por que cree que todos tienen algo bueno.

No le gusta que le vean perdido, cuando no sabe que hacer o a donde ir. No le gusta que sepan que
esta perdido. Le gusta conocer de todo desde naturaleza, casas, museos, personas. Le gusta un
recuerdo mental.

Puede decir que es un tipo bueno. Con fé lo imposible sofar.

2Qué es o queaél o ellale? 2Qué es o que &l 0 ella?
DUELE ASPIRA
Sus principales frustraciones son no haber.estado Busca conseguir una tranquilidad, haciendo
L3S o) S [EE(E) @ S madre, la falta de disfrute. jardineria en el. Campo. Cree que el exito se mide
ansldera como o_bstaculo U SeelEiiney, il mal por conseguir lo que se quiere, estar satisfecho.
genio por que considera [® abrirse es una barrera Cree que planificando, organizado, disciplinado y
social. para seguir | que planea y reaccionar ante las cosas
que salen mal.
Edad: 55

Género: Masculino

Nacionalidad: Ecuatoriano

Ocupacion: gerente general e ingeniero
mecénico

Habitos: madrugador, meditar, pesarse,
medicién azticar

Habilidades: manejo de numeros, arreglar
maquinas, detallista

Intereses: naturaleza, coaching, lectura
Limitaciones fisicas: diabetes

Descripcion de personalidad en 5 palabras:
sensible, analista, detallista, pensativo y
solidario

Descripcion fisica en pocas palabras: un ser
humano hombre con pelo oscuro, visco,
ojos claros, peludo.

Creado por Marcelo Pizarro Miranda en base al trabajo de XPLANE y publicado en el libro Business Model

- http:fiw om

Licenciado mediante Creative Commons Reconocimiento - Compartir Igual 3.0 Unported - MARCELO PIZARRQ MIRANDA - http:/lwww.marcelopizarro.com

Figura.20 Mapa de empatia usuarios Tomado de:

http://businessmodelgeneration.com

4.6 Determinantes de diseno

Las determinantes de disefio son los criterios que debe seguir el proyecto en

base a las investigaciones realizadas. En este caso se definen los mas

importantes a considerar tomando en cuenta que el producto debe ser de facil

transporte, tiene limitaciones de tamafio y restriccion de formas y materiales. Se

definen los aspectos funcionales y de uso, aspectos formales y estéticos,

aspectos técnicos y aspectos legales.
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Determinantes de diseno

Aspectos funcionales
y de uso

Dimensiones y peso

Para las dimensiones se toman en cuenta las restricciones
de las aerolineas en cuanto a los equipajes.

Carryon Articulo personal

35cm
2%Bem

Las medidas que se utilizaran como limitantes seran
200x200x150 mm. Debe pesar un maximo de 1kg.

Aspectos formales
& estéticos

-Estilo colonial y urbano.
-Representar elementos patrimoniales de los alimentos y
oficios del Centro Histérico de Quito.

Cromatica sugerida:
En base a las fachadas y elementos encontrados en el

- =T
Zlag- Yk
R HE = GER

Aspectos Técnicos

Materiales

Una mezcla de materiales segun el kit.

-Metal, plastico y madera segun la forma para que se pueda llevar
en la cabina del avion.

-Los ingredientes utilizados seguin el dulce o alimento a realizar.
-En caso de ser bebida no puede exceder de los 100ml.

Uso

Generar una experiencia en el momento (facilitar o dar una
experiencia positiva al turista), Algo que no sea para
comprar y solamente termine siendo almacenado.
Producto o servicio utilizado para el momento y adicional-
mente haya la posibilidad de llevar.

-Facil de transportar
-Intuitivo

-Util y practico
-Realidad Aumentada
-Deshomogenizado

Uso de realidad aumentada y una aplicacion para una

mejor interaccion con el espacio, producto y el después
de ya estar en el lugar.

Tiempo de vida y mantenimiento

Tiempo de vida de comestibles de 1 a 8 dias. Los
productos tiene un largo tiempo de vida (5 afios a mas).
Mantenimiento de la parte digital en actualizaciones y de
cominda en el ambiente en el que se conserven.

Aspectos legales

-Ley de patrimonio cultural
-Ley organica de cultura

Figura.21 Determinantes a solucionar. Cuadro propio

4.7 Brief de diseno

¢ Qué hay que hacer? Propuesta

Una propuesta de sistema de elementos portables que transmitan la esencia de

los elementos patrimoniales intangibles del centro historico por medio de la

produccion local y asi mejorar la experiencia del turista extranjero. Ademas de la

busqueda de un diferenciados cultural que permita ser reconocido por una

identidad mas realista. De esta manera se puede mostrar los elementos desde

una perspectiva mas abstracta y con un a esencia mas personal.
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éPor qué hacerlo? Argumento

Fomentar el conocimiento de elementos representativos del Centro Histérico en
su cotidianidad brindando a los turistas productos que creen una interaccion
basada en la experiencia y fomentando el producto local, la comunicacién con la
gente local y mejorando el paso del turista por el espacio. Ademas de una
manera para fomentar la reactivacion de la zona turistica y los trabajos debido a
la pandemia del COVID-19.

¢Para qué? Propésito

Se tiene un propdsito con dos enfoques, dado que el turismo representa parte
importante del Producto interno Bruto (PIB) se busca una manera de que la
experiencia de los turistas sea mas acogedora, ademas de fomentar el producto
local, se busca representar los elementos patrimoniales intangibles que se
pueden encontrar en la cotidianidad de los residentes y son representaciones
importantes de la esencia que se busca transmitir del centro historico de Quito.

¢Para quién hacerlo? Usuario o cliente
Para turistas extranjeros de 20 a 40 afios de edad que buscan una experiencia

cultural en sus viajes.

¢Donde hacerlo? Alcance
Se busca tener un alcance principalmente para turistas extranjeros que visitan

Quito, adicionalmente como segundo plano un alcance al turista nacional y local.

¢ Cuando hacerlo?

El proyecto se lo puede comenzar a realizar en el presente para poder fomentar
el trabajo de los artesanos y productores. Viendo como una segunda oportunidad
al turismo local pero desde otra perspectiva. Si los kits se realizan y se venden
por medio digital este permitira que las personas sigan produciendo y el producto
comience a tener un segundo valor agregado en el turismo local. Permitiendo

vivir la experiencia en casa.
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PUN \ NECESIDADES INSIGHTS

Es parte de la experiencia

Compartir la y pensamiento el
experiencia compartir de manera
digital

o

Conocer no solo
la parte turistica

Apertura a conocer no solo
las partes turisticas

para un

I
I
1
]
I
I
i
i \ i
I USUARIOS | i POR QUE
l\ 1 =
\ / 1
N / 1
NG b 4 :
—————— BT Conocer mas de la parte social,
i teractuar con la gente generar empatia y un
:Iocal y aprender de ellos peg )
]
I I
_____________________ . -
i :
i Generar un recuerdo y Permite la ¢ tacior
] 5 5 or y
I que permita mejorar . SprBNdizae de cosa nuevas,
| 5 et ademas de un recuerdo tangible
! la experiencia .
1
I

Figura.22 Punto de vista necesidades

El compartir con una comunidad que ademas de buscar una experiencia, desea
generar un impacto a nivel local y global. El conocer no solo en la parte turistica
y el ir mas alla de los standares turisticos prefabricados, conocer la escencia de
los lugares que se han perdido por la masificacion no solo de los productos sino
del turismo en general. La interaccion creada en la relacion cercana y empatica
de los actores en el contexto y la experiencia que se genera para crear un
recuerdo en la memoria de los usuarios por medio de elementos intangible y

tangibles.

4.8 Manifiesto

La palabra manifiesto hace referencia a la declaracion de intenciones y
principios. Se lo denomina como un discurso hecho por una marca o empresa
para comunicar sus valores de una manera mas emocional. El manifiesto ayuda
a la marca a mantener un rumbo en el proyecto ya que permite explicar el ¢ por
que? y el ¢para qué? ha sido creada la marca.

" Todo comienza por una idea, una despedida, un "'me acordé de ti". La vida es

mas simple de lo que se piensa, es un conocer, un descubrir, un experimentar.
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Esos pequenos detalles de un lugar, sus personas, tradiciones y las sensaciones
que estos pueden provocar. El no perder esa capacidad de asombro ante la vida
sin importar lo grande del plato o pequefio de un detalle. Los sabores y herencias
detras de una vitrina. Como el brillo del bronce en las pailas o el dulce aroma del
caramelo. Un legado lleno de memorias y enseianzas, de la perfeccion de un
oficio. Un caminar lleno de curiosidad sobre las texturas, los colores y sabores,
que hasta el mas pequefno establecimiento puede ofrecer. Un pedacito de
historia que busca transmitir mas que un sabor, una tradicion, un etéreo legado

de experiencias. ~

Los elementos que se buscan transmitir se definen como; el inicio de algo y como
este va avanzando en generaciones, capacidad de asombro, la interaccidén con
las personas, simplicidad, legado, el volverse un viajero y no un turista, la

curiosidad humana y entendimiento del trabajo atras de un elemento.

¢ Qué se quiere transmitir?

La idea que se busca transmitir es un momento, una experiencia, una tradicion
que pasa por generaciones, la manera de hacer las cosas, el concepto similar al
de AirBnb que buscaban conectar a los viajeros con la parte mas cotidiana de
un lugar al momento de viajar y conocer, es por eso que se crea la idea de
“vuélvete un viajero, no un turista”. El compartir de un momento y la interaccion
de las personas que viajan y los residentes de un lugar. Por que a pesar de que
la tecnologia nos permite conocer varios lugares de manera digital y visual con
un solo clic, no es lo mismo a sentir y presenciar ciertas cosas y lugares.
Pequefios guardianes de las herencias. Un viajero no es un turista, busca la

manera emocional del conocer el viaje a fondo.

4.9 Esencia del lugar

Se crea moodboard de inspiracion para un entendimiento de los conceptos que
se quieren trabajar, utilizando la parte gastrondmica, la arquitectura, los lugares
turisticos y las personas dentro del centro historico de Quito. Segun el arquitecto
Gioggio Chiarello (Chiarello, 2010) la esencia de cada lugar depende de la
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percepcion de los individuos que de alguna manera lo recibe segun sus
antecedenters culturales, edad, sexo y etnia. Tomando en cuenta la importancia
de los elementos dentro del lugar y lo que le relaciona. Es por eso que la
descripcion que le demos a un lugar es inseparable a nuestra propia identidad
que llega a crear una interaccion dinamica que relaciona nuestros sentidos al

lugar segun nuestro criterio propio.

Desde el punto de vista de este proyecto la esencia del lugar utiilizada en este
proyecto se la puede obtener por medio de un mapeo cognitivo que genera una
relacion con los 5 sentidos para un entendimiento de la experiencia y la manera
de como interpretamos las imagenes, colores, sensaciones de sonidos, aromas
y texturas. Lo que nos permite una reinterpretacion de un lugar y la manera en

la que se comparte esta impresion del lugar con el mundo.

Figura.23 Moodboard del Cento Historico

El moodboard nos permite ver la parte visual de lo que se definié como esencia
del Centro Histérico de Quito, en donde podemos observar formas, colores,
texturas y comportamientos, pero adicionalmente se debe tomar en cuenta que
al buscar crear una experiencia sensorial hay otros sentidos que se deben
considerar como el gustativo ;qué sabores se encuentran y en qué partes? En
este caso se decide trabajar por sectores y es por eso que se utilizan sabores
mas reconocidos como el de la espumilla, el canelazo, el palo santo que también

juega un rol en la parte olfativa y la garrapifiada. Finalmente se piensa en la parte
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de lo kinestéstico que trata la parte del tacto, los materiales que se utilizaran, el
¢,como se relacionan los usuarios con las partes? Y es por eso que se hace un
analisis de las piezas mas representativas y que materiales cumplen con los

determinantes de diseno.

4.10 Mapa de experiencia

ECOSISTEMA DE SERVICIO

Products Uso det

PUBLICO
OBJETVO

ACCIONES
PENSAMIENTOS ®:
LQué 2, Qué recibe? |

orornoaoes 3 S

Figura.24 Base mapa de experiencia. Mapa propio

Las partes del mapa de experiencia se lo divide por objetivos del proyecto, breve
descripcion de los usuarios, ecosistema del servicio (elementos que forman parte
importante del servicio), adicionalmente se crea una tabla que clasifica al mapa
de experiencia entre lugar donde sucede, momento (lo que pasa), accion (lo que
hace el usuario), pensamiento (lo que piensa el usuario), emociones (lo que
siente) que se lo divide en una escala de colores siendo rojo una experiencia
negativa y verde una positiva, finalmente la parte de oportunidades donde se ve
que elementos forman parte del ecosistema del servicio y que cambios se
pueden realizar para mejorar las experiencias o interaccion. En base a este se

realiza un mapa de experiencia por cada propusta y despueés junto a la matriz



49

Pugh se define cuales son las 3 propuestas que seran utilizadas para la primera

validacion de concepto y definir la propuesta final del sistema.

4.11 Matriz Pugh

Seleccidn de conceptos en base a los mapas de experiencias (Anexo 2) y matriz
Pugh donde se ingresan los determinantes de disefio que se van a utilizar.
Tomando en cuenta estos elementos se procedié a hacer la calificacion de cada
concepto con los determinantes y valores, en donde se llegan a la eleccion de

tres conceptos principales.

CONCEPTOS (Alternativas de disefio)
D Referencia (?pcién 1 Opcién 2 Opcidn 3 Opcién 4 Opc'ién 5 Og')ciér) 6 | Opcién7 | Opcién 8
Caja bocados | Cucharas madera| Tallado en dulce | Talleres Tarjetas Kit paila Paper toy | Travel Pal
Portable (ficil transporte) 200x200x100 1 1 -1 1 1 1 1 2
Peso liviano maximo 800gr 0 1 1 1 2 0 1 1
Uso intuitivo alto-medio-bajo 2 1 1 1 1 1 1 0
Innovador alto-medio-bajo 1 2 0 1 0 2 0 0
Factibilidad alto-medio-bajo 1 1 0 1 1 1 0 1
Produccién local 90% 2 2 1 2 1 1 1 1
Parte emocional alto-medio-bajo 2 1 -1 2 1 2 -1 1
Suma positiva (+) 9 6 3 9 7 8 4 6
Suma negativa (-) 0 2 0 0
Suma total 9 3 1 9 7 8 3 6
Tabla.1 Matriz Pugh

Como resultado del desarrollo de la matriz Pugh se define que la opcidn 1, opcidn
4 y opcidn 6 son las opciones que cumplen de mejor manera los requisitos de
disefio establecidos anteriormente, de donde se realizaron tres mapas de
experiencia para definir nuevas oportunidades e interaccion y ciclo de vida del
producto. Teniendo como conclusion el utilizar las dos propuestas con mayor
puntaje y realizar un mapa de experiencia y una lamina explicativa de los

elementos para un testeo con un focus group.
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4.12 Seleccion de propuestas

Propuesta 1

La primera propuesta consiste en un kit llamado Travel Taste que busca jugar
con los sabores y olores de un lugar, haciendo referencia a unos de los puntos
clave definidos en la experiencia donde se habla del contexto ;donde estara el
producto?; quién lo vendera o tendra mayor interaccion con los clientes? Pensar
en el marketing sensorial del lugar y la manera en la que el cliente lo percibe el
espacio y producto, buscando que en base al lugar que se encuentra el turista,

pueda tener un "bocado del lugar”

El mapa se divide en momentos, comenzando por la idea de iniciar el viaje, en
el aeropuerto, el hospedaje, en el espacio del centro historico, siguiendo el
recorrido 0 paseo, en el hospedaje nuevamente y finaliza en su casa o destino
final del viaje. En cada una de estas etapas se analiza lo que piensa, siente y
hace el usuario para poder entender que puntos de oportunidad se pueden crear.
En conclusién, del recorrido que hace el producto con la persona, se define que
el punto de oportunidad es cuando el turista continua el viaje y decide llevarse el
producto, tomando en cuenta que el empaque debe ser de un material mas
resistente por proteccién al momento de transportar y el producto debe ser liviano

para poder transportarlo sin que genere incomodidad o problemas.



Breve descripcion

PROPUESTA # 1 Travel Taste es un kit de dulces que representan el sabor y olor de los lugares, junto a un mapa que los guia y da recomendaciones, ademés de informacion del lugar y el sabor que sienten.
. ) ECOSISTEMA DE SERVICIO
OBJETIVOS PUBLICO José Joaquin Maria Sol elementos involucrados en el servicio
N OBJETIVO Hombre Mujer
- Objeto portable NECESIDADES 26 aios 38 afos
-Rep los imoni i i del Le gustan las cosas diferentes, el Le gusta el recorrer los lugares, investiga
-t aprender de la cultura e interactu- antes de cada viaje y es bloggera dando

centro histérico. ) . ar con la gente local, piensa que recomiendaciones de lugares o cosas que @

- Mejorar Ia experiencia del turista extranjero. o 2t aprender mas. ayudan alos turistas, Cree que las cosas o=

- Crear una interaccion con la gente local y generar aprendizaje. Joven atiético, alto y curioso que cotidianas ensefian mas de la cultura que

suele buscar nuevas maneras de solo los Iugares turisticos.

(Trabajar con la parte emocional) vera unlugar. Chica medianamente allética, analitica y APPo En el lugar Producto Uso del
aventurera, disfruta fa investigacion y el ! "
descubrir, Pégina Web celular

EN CASA EN ELAEROPUERTO HOSPEDAJE CENTRO HISTORICO CONTINUA EL VIAJE EN EL AEROPUERTO EN CASA

Aprende en el lugar y
le venden el kit para intentario en
casa ya que ya sabe

Comienza el retorno a casa ; Finaliza el viaje y esta de vuelta

ensu casa

Surge el deseo por viajar Sube al avion y comienza Finaliza el viaje y esté de vuelta
el viaje al llegar al aeropuerto

de Quito.

Sale a recorrer Quito y el
centro histérico

Llega al lugar donde se va a
hospedar

: 1 H | i i
H H | h H :
H H H H H |
| H H : H .
h H H H h '
| H H H H .
| ' i ' ' ‘como se hace. '

| | h i |
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1 1 1 Recorre el centro y pasa por el local de 1 1
| Investiga, realiza la compra ! Encuentra la tienda del [ Ak vied e s ! y ! G"a’df el s‘l’e"""“" Saca el P’w“""vg lo T‘“’:;"’ Saca el producto y lo muestra
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Figura.25 Mapa experiencia propuesta 1
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Propuesta 2

La segunda propuesta es un kit lamado Taller al hogar que busca crear una
interaccidn entre los talleres del Centro Histérico de Quito y los usuarios.
Consiste en un kit con las herramientas basicas para la elaboracion de un oficio
en casa, por ejemplo unos elementos a trabajar seria la prepraracion de la
garrapiiada en el hogar, el producto incluiria una cuchara de madera, los
insumos para la preparacion que en este caso serian el mani, azucar y un poco
de esencia de canela y una paila ya que es un elemento caracteristico de los
dulces tradicionales del centro, es una herramienta que se utiliza para la
produccion de la garrapifiada, empanadas de morocho, helado, entre otros
alimentos. El concepto habla de poder vivir la experiencia obtenida en los talleres
fisicos en la comodidad del hogar o llevarlo como un regalos para que otra
persona pueda aprender de este oficio.

Se analizan los elementos antes mencionados en la propuesta 1 y se llega a
concluir que, del recorrido que hace el producto con la persona, se define que el
punto de oportunidad es cuando el turista continua el viaje que ciertos elementos
del kit son muy pesados en comparacion a otros souvenirs, al ser una paila de
bronce como elemento caracteristico y herramienta de varios alimentos en
donde se toma en cuenta mantener la estética pero sustituir el material pensando

en el peso y costo del producto.



Breve descripcion

PROPUESTA # 2 Kits de talleres a la casa, se crea la inferaccién de cada persona en el lugar con la gente que participa en los talleres y también tienen fa opcin de levarse el recuerdo a casa donde de igual manera podrén vivir la experiencia de manera digital.
. ECOSISTEMA DE SERVICIO
OBJETIVOS BLce oes Josquin m’: Sol elementos involucrados en el servicio
- Objeto portable NECESIDADES 26 afios 38 afios
- los imoni ) del Le gustan las cosas diferentes, el Le gusta el recorrer los lugares, investiga
centro historico. aprender de la cultura e interactu- antes de cada viaje y es bloggera dando c@
. . N ‘ . ar con la gente local, piensa que recomiendaciones de lugares o cosas que
- Mejorar la experiencia del turista extranjero. o asi aprender mas. ayudan a los turistas. Cree que las cosas m ==
- Crear una interaccion con la gente local y generar aprendizaj Joven atlético, alto y curioso que cotidianas ensefian mas de la cultura que ==\
suele buscar nuevas maneras de solo los lugares lulluioos,r
(Trabajar con la parte emocional) veraunlugar. Chica medianamente atiética, analitica y APPo En el lugar Producto Uso del
aventurera, disfruta la investigacion y el N
descubrir Pégina Web celular

_ EN CASA EN ELAEROPUERTO HOSPEDAJE CENTRO HISTORICO TIENDA CONTINUAEL VIAJE EN ELAEROPUERTO EN CASA

Aprende en el lugar y

Surge el deseo por viajar Sube al avién y comienza Llega al lugar donde se va a Sale a recorrer Quito y el . Finaliza el viaje y esta de vuelta Finaliza el viaje y estéa de vuelta
vt ey le venden el kit para intentarlo en | Continua conociendo més lugares
el viaje alllegar al aeropuerto hospedar centro histérico Casa ya que ya sabe ¥ 108 tallres recomendados.
de Quito. como se hace.

Encuenkafa benda del Liega a donde va a hospedarse y
‘aeropuerto al pasar

Investiga, realiza la compra

Recorre el centro y pasa los talleres.
de los pasajes y reservas ¥

Guarda el souveni en la maleta
pesa un poco més de lo pensado

Saca el producto y va a donde sus
‘seres queridos para mostr:
¥ pasar un buen rato

de lugares, comida o recomendaciones.

Compra el kit y se lo lleva Saca el producto y o guarda

“Quiero conocer Quito, “Hay “ porir “Wow, quisiera poder hacer
e P P “Divertido, lo defaré como
. £qué no més hay por conocer? puedo levarme a la vuelta al centro ver que puedo uno Bueno de pequetio & pucdo “Espero no me paren 8 indo pero pose més docoracion y 8l quiero usario
LQué esperas?; Qué recibe? encontrar caminando en el aeropuerto™ que pensé uelo a hacerlo y ya~
..

'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'

Entusiasmo
Curiosidad
Miedo

Emocién
Interés

Felicidad
Curiosidad Nostalgia
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Figura.26 Mapa experiencia propuesta 2
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Propuesta 3

La tercera propuesta es un kit lamado Pasaporte Cultural el cual consiste en
un pasaporte que por medio de tarjetas ilustradas con geolocalizacién transmitan
una nueva perspectiva de los lugares y cuenten las historias de los elementos
en el espacio. Adicionalmente tiene un apoyo digital en el cual se podran
escuchar tours guiados y datos curiosos sobre el lugar, la aplicacion contara con
una comunidad que compartira otras perspectivas y opiniones de los lugares
visitados, creando una red de informacion sobre el lugar.

En base al mapa de experiencia, el recorrido de la persona con el producto es
funcional en el contexto del Centro Histérico pero al momento en el la persona
deja el lugar, el producto pierde el valor agregado y se convierte en un juego de
cartas. Es por eso que como oportunidad se debe considerar el fin de ciclo de

vida del souvenir.



Breve descripcion:

PROPUESTA# 3 Passaporte cultural, tarjetas que con geolocalizacién y realidad aumentada da vida a la historia de los elementos en el lugar.
PUBLICO José Joaquin Marta Sl ECOSISTEMA DE SERVICIO

OBJE'TIVOS OBJETIVO Hombre Mujer elementos involucrados en el servicio
- Objeto portable NECESIDADES 26 afios 38 afios
- Representen los elementos patrimoniales (intangibles) del Le gustan las cosas diferentes, el Le gusta el recorrer los lugares, investiga
centro historico. aprender de la cultura e interactu- antes de cada viaje y es bloggera dando c@

" . " i " ar con la gente local, piensa que recomiendaciones de lugares o cosas que
- Mejorar la experiencia del turista jero. o asi aprender mas. ayudan alos turistas. Cree que las cosas =\ =
- Crear una interaccion con la gente local y generar aprendizaje. Joven atlético, alto y curioso que cotidianas ensefian mas de la cultura que

suele buscar nuevas maneras de solo los lugares turisticos.
. i ver a un lugar. Chica medianamente atlética, analitica y
(Trabajar con la parte emocional) aventurera, disfruta la investigacién y el APP o En el lugar Producto Uso del
descubrir. Pégina Web celular

EN CASA EN ELAEROPUERTO HOSPEDAJE CENTRO HISTORICO CONTINUAEL VIAJE HOSPEDAJE EN ELAEROPUERTO EN CASA

Continiia su viaje

Surge el deseo por viajar Sube al avién y comienza Comienza el retomo a casa Finaliza el viaje y esté de vuelta

el viaje al llegar al aeropuerto
de Quito.

Sale arecorrer Quito y el
centro histérico

Llega al lugar donde se va a Finaliza el viaje y esté de vuelta
hospedar

Llega a donde va a Utiliza las tarjetas

'
:
N . hospedarse y Recorre el centro, cuando consigue |
Investiga, realiza la compra Encuentra la tienda del pregunta a los encargados utiliza las cartas y wifi Guarda el souvenir en la maleta , Saca el producto y lo guarda , Sac@ el productoy va a donde su
de los pasajes y reservas aeropuerto al pasary informacion va a los lugares que rie y comparte ! seres queridos para mostrarles
le recomiendan las de lugares, comida o le recomienda . ¥ pasar un buen rato
:
“Quiero conocer Quito, ‘Creo que veré las tarjetas “Bueno es pequefio sipuedo | “Es lindo y fécil de llevar” “Divertido, o dejaré como

Lo compraré veamos si
funciona”

qué no més hay por conocer?| a ver que lugares me recomienda i no quiero gastar mi rooaming” llevarlo en la maleta” llevarlo en la maleta” decoracion y recuerdo

4Qué esperas?;Qué recibe?
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Figura.27 Mapa de experiencia propuesta 3
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Para la validacién y seleccién de las propuestas finales, se realizaron 3 focus

groups donde se toma en cuenta que los participantes cumplan con las

descripciones de usuarios o compradores, es decir personas de 20 a 40 afos

internacionales o nacionales. En donde se les presentaron los conceptos de

manera grafica para que puedan dar su opinién, dudas, sugerencias o

comentarios y proceden a votar por la que mas llamoé su atencién y el ¢ por qué?

(Anexo 3)

Ta‘ ogar

Taller al hogar busca que no solo vivas la experi-
encia en el lugar, sino que también seas capaz
de llevarte la posibilidad de replicar con tu
propio estilo 0 sazén lo que Quito y sus perso-
nas tienen por ofrecer.

Son 4 talleres principales en donde aprenderas
de los oficios y adicionalmente podras comprar
el kit que te permitira realizar tu propia pieza o Incluye los

llevar a que alguien aprenda de igual manera instrumentos

necesarios para

Con la ayuda de nuestra pagina web podras X
oo Y P o esa actividad

contactarte con los artesanos, ver videos de la
historia y la técnica utilizada en el kit que hayas
comprado.

Canales de comunicacién

Puntos de venta @

Los medios para publicitar este producto

Los puntos de venta serén en el seré a través de influencers de viajes,
Aeropuerto, las tiendas en el bloggeros, redes sociales y revistas
centro histérico y los de turismo.
talleres.

Comienza con la pagina web en donde
te guiara por los diversos talleres y lugares.

CICICEE

Escusla de

arte quiteno Dukes Juguetes Pandeoro

Con ayuda de la pagina
puedes vivir la experiencia O—O
de una manera diferente,

L Pan de oo
con apoyo de videos y blogs.
Llevas el kit Llegas al lugar,
€omo souvenir compras el KIT
a tu casa opara
regalar

Hecho con materiales O—O o—oO
basicos que permitira

su transporte de Te llevas la pieza i "
manera facil y sencilla S pg 7 Utilizas el kit en el taller

Personalizas tu experiencia
Aprendes una tecnica nueva

Figura.28 Lamina propuesta #1
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-

| Una vez creado tu perfil
buscas en el mapa el lugar

del dulce que escogiste

probar.
Primero consigues el producto T~
y descargas la aplicacion Recibes una notificacion para
crear tu perfil y comenzar
la experiencia
con tus emociones a través cent ; istorco.
‘Ademas de la ubicacion
e a lugares por medio
Jintoa s aw\'facmnJ L [ principal de donde encontrar los
plic slimentos que estan probando
ave//Eu | |
B
Mapay cédigo que
teredirigenala "

aplicacién - .

" o'
e —
...... i

Canales de comunicacion

Te detuviste por mucho tiempo
en esta ubicacién! Podria ser por
La iglesis San Francisco

Aqul te compartimos fotos y = .
Puntos de venta B it 5
Los medios para publicitar este producto ahimismo.
sera a través de influencers de viajes, w Notificacior o2 .'
bloggeros, redes sociales y revistas = OUTicaciOn
de turismo. e > .
= o ae
Los puntos de venta seran en el ==
Aeropuerto y las tiendas en el Cada dia marca tu ruta y teda
centro histérico informacién extra

Figura.29 Lamina propuesta #2
Conclusiones de los focus group:
Primer focus group:

El primer grupo estaba conformado por seis integrantes conformado por
estudiantes de disefio en el rango de edad de 23 a 30 afios. En donde después
de mostrar las propuestas se procedio a recibir los comentarios, donde se
concluyo6 que Travel Taste es una opcidén mas llamativa ya que consideran
que la gastronomia es un elemento mas representativo y facil de implementar
en el publico objetivo seleccionado (turistas de 20 a 40 afios). Adicionalmente
creen que la interaccion sensorial que existe en la propuesta Travel Taste es
muy llamativa, pero consideran que el packaging podria ser mas interactivo con
los usuarios en el contexto, es decir que ademas del juego con los sentidos
sentidos; olfativo, visual y de gusto, se podria generar una interaccién con el

oido. Comentan que una segunda vida para el empaque podria ser mas
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llamativo dando la idea de un souvenir desechable, lo cual no se toma en

cuenta debido a los determinantes planteados.

Segundo focus group:

El segundo grupo estaba conformado por cuatro profesionales en disefio,
marketing, comunicacion y jurisprudencia en un rango de edad de 26 a 35 afos
de edad y considerados viajerons frecuentes (minimo 4 viajes por afo). En este
grupo se concluyo que las dos propuestas Travel Taste y Taller al hogar
podrian ser llamativas y funcionar de manera conjunta creando una
interaccidon mas completa. Los elementos importantes a resaltar del focus group
son: el tipo de interacciones del servicio en el espacio y tiempo de los viajeros,
es decir que sin importar el tiempo que uno esté en el Centro Historico de Quito
los usuarios sigan siendo capaces de interactuar a la velocidad que ellos deseen
y poder elegir el tiempo que invierten en la interaccion. Adicionalmente surge la
idea de una estrategia para la comercializacion del souvenir, debido a la
pandemia actual COVID-19 se ve una opcion de poder llevar el servicio a casa
permitiendo vivir a la persona la experiencia en un grado menor pero siendo
capaz de crear una curiosidad por visitar el lugar, ademas de un servicio dentro
del espacio del Centro Historico en el cual se creen convenios con los lugares
de hospedaje y permitiendo que el cliente compre el producto y se lo envien a su
hospedaje para mejorar la experiencia de recorrer el lugar sin la fatiga de cargar

las compras.
Tercer focus group:

El tercer grupo estaba conformado por cuatro personas en un rango de edad de
25 a 34 anos de edad y de diferentes nacionalidades (Chile/Estados Unidos,
Argentina y México). En este grupo se concluy6 que se debe tomar en cuenta
los tiempos de visita de los turistas, es decir que los souvenirs puedan ser
utilizados sin necesidad de tener que visitar todos los espacios por cuestion de
tiempos, adicionalmente consideran que la informacion que se de en las
aplicaciones apliqué también en cuestion de seguridad y sugieren que para una

mejor atencion a las personas se tome en cuenta horarios para que no esté muy
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cargado el espacio de los talleres. Consideraron que las dos opciones podrian

funcionar de manera conjunta y podrian ser mas llamativas.

5. Desarrollo del sistema

5.1 Selecciéon de propuestas

Se decidid que al ser un sistema las dos propuestas pueden integrarse siguiendo
una misma linea grafica pero que se divida segun el tipo de interaccion creada
permitiendo asi que el espectro de la oferta aumente segun los intereses del
grupo. Para poder redefinir los determinantes y puntos de oportunidad, se genera
un mapa de experiencia de la propuesta final sobre un sistema de elementos
portables que transmitan la esencia patrimonial del centro historico de Quito por
medio de la produccidn local y asi mejorar la experiencia cultural del turista.
Nuevas determinantes:

Determinantes de disefio

Aspectos funcionales A A
y de uso spectos Técnicos

Dimensiones y peso Materiales

Para las dimensiones se tomaron en cuenta las restricciones de -Metal, plastico y madera respetando las formas y restricciones

aerolineas. de las aerolineas. Mani, azicar y esencia de vainilla 30 ml.
Carryon Articulo personal

Paila de aluminio,
cuchara de madera,
envases de
plastico, trompo de
madera, pincel de
plastico. Dulces de
mani, chocolate,

200 mm ancho gelatina y mistélas.

- + @ N = @
- o 200 mm largo

200 mm alto
Peso maximo 800 gramos
Uso
Aspectos formales Generar una experiencia en el momento (facilitar o dar una
& estéticos experiencia positiva al turista), Algo que no sea para

comprar y solamente termine siendo almacenado.
Producto o servicio utilizado para el momento y adicional-
mente haya la posibilidad de llevar.

Estilo grafico: urbano y minimalista
Inspiracion de elementos repetitivos
del Centro Histdrico, como la casas

de colores. -Facil de transportar

-Intuitivo

-Util y practico
-Deshomogenizado
-Personalizable

Tiempo de vida y mantenimiento

Cromética sugerida: Tiempo de \_/ida de comes_tibles de 3 a 12 dias. Los )

i productos tiene un largo tiempo de vida (5 afios a mas).
Mantenimiento de la parte digital en actualizaciones y de
cominda en el ambiente en el que se conserven.

En base a las fachadas y elementos encontrados en el
lugar.

Aspectos legales

. I . - - I -Ley de patrimonio cultural
-Ley organica de cultura

Figura.30 Determinantes finales. Figura propia
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Breve descripcion:

Una propuesta de sistema de elementos portables que transmitan la esencia de la esencia patrimonial del centro histérico po medio de la produccion local y asi mejorar la experiencia del turista extranjero.

OBJETIVOS PUBLICO :050 :ﬂﬂﬂuln majﬂa Sol ECOSISTEMA DE SERVICIO
- Objeto portable OBJETIVO lombre lujer ‘elementos involucrados en el servicio
jeto pol ’ NECESIDADES 26 afos 38 afos
- los elementos centro = : .
pibvithog Le gustan las cosas diferentes, el Le gusta el recorrer los lugares, investiga
~ Mejorart experiencia dl turista extanjero apenderde acutura s nsract antes do cada viley s bloggera dando
- Grear una interaccién con Ia gente local y generar aprendizaje. asi aprender mas. ayudan a los turistas. Cree que las cosas
Joven atlético, alto y curioso que cotidianas ensefian més de la cultura que
baj la parte emocional]
(Trabsjar con a pa g suele buscar nuevas maneras de solo los lugares turisticos. ‘»:vw En el lugar Producto Uso del
ver a un lugar. Chica medianamente atiética, analitica y Pagina colur
aventurera, disfruta la investigacion y el

descubrir.

EN CASA EN EL AEROPUERTO HOSPEDAJE CENTRO HISTORICO TALLERES CONTINUA CONOCIENDO HOTEL EN CASA EN CASA

Se acerca a uno de los talleres
donde averigua y compra
uno de los kits. (le ofrecen el

Continia conociendo
y por medio de la app
encuentra nuevos lugares

Surge el deseo por viajar ‘Sube al avién y comienza

el viaje al llegar al aeropuerto

Sale a recorrer Quito y el
centro historico

Finaliza el dia y vuelver al
hotel donde se le entrega

Finaliza el viaje y esta de vuelta Ya utiliza el producto e

ingresa a la pagina web

Llega al lugar donde se vaa
hospedar

de Quito. servicio de dejar el kit el paquete
en su hotel para no cargario) ¥ cosas por conocer paa
'
'
Lega a & y ' Ingr ve més
Investiga, p
yse e informacion hay, ve videos y
delos pasajes y resenves seropuerio sl pesar de lugares, Ledan informacién y continga viendo que hay ' ‘comparte 1o que vivid
informacion més hay '
'
'
“Quiero conocer Quito, “Hay muchos recuerdos que “Comenzaré por el centro por que fue. ‘Que interesante quiero ‘Espero me llegue el paquete, g oy yaver “Voy a compartir o que me
£qué no mas hay por conocer? puedo llevarme a la vuelta’ la primera recomendacion aunque ira probar” pero que bien que no me que igual funcione para poder llevario a casa’ como queda, veamos la queds”
0 56 como llegar” toca cargar pagina

Entusiasmo
Curiosidad
Miedo

Emocion
Interés.

Felicidad

Curiosidad Nostalgia

Emocion
Compartic

'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
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'
'
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'
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'
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+ " Alegria
: :
i ;
' ' Preocupacion '
: :

' ) ) ) L ) ' ) )
Uso del Uso del Uso del Producto
APPO En el lugar Enellugar ! Producto !

Pagina Web

‘Seguir el pedido

intemet en los espacios

Figura.31 Mapa de experiencia propuesta servicio final
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Conclusién mapa de experiencia:

En conclusion, en el mapa de experiencia de la propuesta final Home Kit se
definen las oportunidades de disefio siendo una preocupacién por la interaccion
con la parte digital sin la facilidad de tener acceso a internet sin un mayor costo
y la opcion del servicio de entrega al hotel tomando en cuenta que el cliente siga
el pedido y esto le genere tranquilidad. Se procede a realizar un Service Blueprint
donde se analiza el sistema como un servicio, tomando en cuenta que es un
intercambio entre el usuario y la marca. En este caso se utiliza para definir las
interacciones que un cliente tendra con una organizacion para lograr un
determinado fin. Con esto se afiaden mas detalles sobre los procesos en cada
interaccion. Desde lo que el cliente ve y percibe hasta lo que la empresa realiza
y el cliente no ve. Se lo divide en tres fases:

FASE 1
ONLINE / LO QUE PASA, LO QUE
PHYSICAL SEVERF:;Z:TS BEY Packaging y publicidad Redes sociales
EVIDENCE PRESENTACION
QUE ACCIONES DEBE
u h j
REALIZAREL Llega al aeropuertoy [Ve la tienda al llegar y zi:daes:v::p::?e
CUSTUMER constﬁ?gilpm sale para coger el comienza a ver la dondeg
lici |
ACTIONS INTERACTUAR CON LA tra:spor;e -a su pub |c1de.1d y hz?s e
MARCO O EL ospedaje souvenirs ahi e
PRODUCTO
LINE OF VISIBILTY
QUE RECIBE - : o
|
FRONT STAGE OBSERVAEL - Recibe lovisual del Encuentra una landing
Publicidad productoy la
INTERACTIONS CONSUMIDOR blicidad page
USUARIO sl
LINE OF VISIBILTY
Disefio web y
QUE ACCIONES DEBE by
|
BACK STAGE HACERLAMARCA, | Disefio y montaje de |Transporte y exhibicion I;?r:?of;:::ig:
INTERACTIONS |PRODUCTO PARAQUE los elementos del producto “Apoyo de blogge.rs o
ESTO PASE
influencers de viaje”
QUE HERRAMIENTAS,
SUPPORT co;f)cc,:‘;r:NGT[gs o Produccion con los
PROCESSES & REQUIEREN PARA Artes artesanos y Manejo parte digital
SYSTEMS LOGRARESTE TOUCH exhibidores
POINT
Tabla3 Primera fase del Blueprint. Tabla propia
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FASE 2
ONLINE / LO QUE PASA LO QUE . Atencion al cliente, los Patkaging fermay]
PHYSICAL SEVERZ';:TS By El:lf’?:?:‘f:l:;::' pro:ﬂlia:rsp‘ulso & pesoy atencién al Informacién Artesanos, materiales | Espacio y materiales Producto y packaging
EVIDENCE PRESENTACION ertaNpackaging cliente
‘QUE ACCIONES DEBE
REALIZAREL Camina, entra a .
CUSTUMER USUARIO, G . tiendas Fs:a e::’ taller,l
CONsUMIDORPaRa | COMIENZA recor.rer ¢ ve al vendedor Compra el Home kit Lee la informacién ! lera 1a con .e Aprende del proceso | Vuelve al hospedaje Recibe el paquete
ACTIONS |NTERACTUARCON LA centro histérico AT CREEn espacio, los materiales
Lt realizar la compra Yib e
PRODUCTO
LINE OF VISIBIUTY
Recibe el kit y se lo
QueRecIee - Variedad del prod s Ia informacién de | I ] I ]
FRONT STAGE OBSERVAEL Ve a los vendedores productos © FMEDESEECID)| ThlEE=Tmye vodlad=Tmpd Ve la funda con el
INTERACTIONS CONSUMIDOR bulant en las tiendas o el Se le da la opcion del |caja y ve la aplicacién, | taller como funciona, | taller como funciona, ductoy | ibe
USUARID ambulantes vendedor ambulante [servicio para mandar a codigo QR aprende aprende Productoy lo rect
su hotel y que no
tengan que cargar
LINE OF VISIBIUTY
‘QUE ACCIONES DEBE " vy i
BACK STAGE HACERLAMARCA, Publicidad, disefio y :ur]notde :.em..a Servid T Disefio de lo digital |C > " Orgal?lzaclnr; SErVICItO La entrega del Disefi i
INTERACTIONS _|Propucro paraaue e ami u;:d:zd::noy ervicioy producto isefio de lo digital |Conexién con artesanos| para e:|ar:;e73uqe e | oroductoal hospedaje | iseAo, producdién
ESTO PASE
QUE HERRAMIENTAS,
SUPPORT TECNOLOGIA Punto de venta y Punto de venta y . Capacitacién y a S Desarrollo parte
CONOCIMIENTOS SE o v Produccién o oy y C y i
PROCESSES & capacitacion de capacitacién de N conexién con los Capacitaciones o . digital para apoyo de
SYSTEMS REQUIEREN PARA o s Trabajo artesanos B desarrollo servicio desarrollo servicio N v
L OGRARESTETOUCH atencién atencién hospedajes la interaccién
POINT
Tabla4  Segunda fase del Blueprint. Tabla propia
FASE 3
LOQUE PASA LOQUE
ONLINE / SE?/ER SE ;RCI:EY Redes sociales
PHYSICAL e, Kit e informacién Kit e informacién ot B
EVIDENCE PRESENTACION
QUE ACCIONES DEBE
REALIZAR EL Lo lleva y saca en su
CUSTUMER USUARIO, Lo abre, lovey lo casa Acaba de interactuar y
ACTIONS CONSUMIDORPARA | empaca para poder su pieza para regalar comparte su
INTERACTUAR CON LA llevarselo o experiencia
MARCO O EL personalizarlo
PRODUCTO
LINE OF VISIBILITY
QUE RECIBE -
FRONT STAGE OBSERVAEL Las piezas y la parte
Kit e Producto personalizado
INTERACTIONS | CONSUMIDOR digital P
USUARIO
LINE OF VISIBIUTY
UE ACCIONES DEBE
BACK STAGE QHACERLAMARM Desarrollo parte Desarrollo parte
INTERACTIONS _|PRobucTo paRaqUE digital para apoyo de | digital para apoyo de Plataforma digital
ESTO PASE la interaccién la interaccién
QUE HERRAMIENTAS,
TECN [
SUPPORT coNch ;IL:NiQS o Desarrollo parte Desarrollo parte Desarrollo parte
PROCESSES & REQUIEREN PARA digital para apoyo de | digital para apoyo de | digital para apoyo de
SYSTEMS LOGRARESTETOUCH la interaccién la interaccién la interaccién
POINT

Tabla 5

Tercera fase del Blueprint. Tabla propia
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5.2 Imagen de la marca

Se comienza la construccidn de la parte grafica por medio de la definicion de la
personalidad de la marca, naming, construccion del imagotipo, las paletas
cromaticas (principales y secundarias), tipografia (primaria y secundaria) y guias
de la marca. El proceso comienza aplicando la metodologia de disefio de marca

por el estudio de disefio Kimbal comenzando por la definicion del ADN.

NUCLEO DE MARCA

PROMESA (IDEA)
FILOSOFiA
PERSONALIDAD

COMUNICACION INTERNA

APLICACIONES MATERIALES
PROMOCIONALES
MEDIOS IMPRESOS

MEDIOS DIGITALES
PRODUCTOS

FUENTES
GAMA CROMATICA
ESTILOS / MATERIALES

Figura.32 Nucleo de marca. Tomado de: Estudio de disefio Kimbal

Se comienza por definir la promesa (idea), filosofia y personalidad de la marca.
En cuanto a la promesa de la marca, lo que se busca es que los turistas se
sientan seguros al viajar, que su experiencia sea unica y el recuerdo que se
lleven sea diferente. La filosofia de la marca va de la mano con la parte personal
y amigable. Mientras que para definir la personalidad de la marca se utilizan unos
graficos para establecer el tipo de estilo que se desea manejar. Comenzando
por el plano cartesiano de jerarquia de marca, en donde se define el nivel de
recordacion y prestigio que se desea tener, en este caso se busca un estilo

sencillo y casual que permite un mayor nivel de recordacion.
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PLANO CARTESIANO DE JERARQUIA DE MARCA

COMPLEJO
+PRESTIGIO

CASUAL 3~ FORMAL

Y

SENCILLO

+RECORDACION

Mayor recordacién vs Mayor prestigio

Figura.33 Jerarquia de marca. Tomado de: Estudio de disefio Kimbal.

DEFINIENDO LA PERSONALIDAD DE LA MARCA

3 2 1 o 1 2 3
Tradicional | Inovadora
Adulta | Joven
Popular || Premium
Simpatica || Seria
Creativa | Clssica
Emocional [ Racional
Sensible [ Fria
Impulsiva ] Reflexiva
Local | ] Global
Tecnolégica | ] Artesana
Estética | ] Practica
Individual B Social
Cotidiana I Infrecuente
Masiva ] Selectiva
Cara I Asequibile
Masculina | | Femenina
De confianza L Versatil

Personalidad marca. Tomado de: Estudio de diseno Kimbal

5.2.1 Naming

Para la seleccion del nombre de la marca se realizé6 un brainstorming en un
cuadro de Excel que permite generar ideas en base a palabras que representan

y transmitan lo que la marca y los productos desean vender. Se pone al usuario
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y al contexto en el mismo plano donde se vieron las ideas relacionadas, se busca

una palabra que juegue con el sonido, que sea facil de recordar.

1. Lista de palabras _|2. Combinacién aleatoria 4. Seleccion nombres
Tradicional Travelyn Tourity Sens /sensUIO
Cultura Saftytravel Far NATIV
Experiencia Traipse Trecked
Local Vagé Trek
Viajeros Vyaje Intouch
Compartir Huida Contact
Detalle Yendo Scent
Sensaciones Runove Emotravel
Chasquis Trailrail Emotrip
Historia Urbantrip Zentur
Inicio Ruraltrip Ymkas
Simplicidad Rurit Feely
Turista Rotip Guideh
[Asombro Natic Sency
Hogar Natib Ative
Origen Lifest Sence
Conectar Feflow Guidep
Experimentar Sensit Exper
Sentidos Travezu Pguide
Guia Traval Mytive
Dar Trippal Bounds
Recibir Cguide Native
Mensajero Traver
Salir Inntrip
Nativo Guidezy
Crear Hiks
3. Significado y bisqueda en otros idiomas
Hogar Home
Maison
Experriencia experience
Sentidos senses
Nativo native
Sentir Yachiy
Guia Pushan
Cultura Kawsay
Caminos Nankuna
Fluir Flow

Tabla 6 Lluvia de ideas naming. Cuadro propio

¢ Qué quiero que exprese el logo? ¢ Qué concepto se desea utilizar?

El concepto utilizado va de la mano con lo que seria la ubicacion, el Centro
Histdrico de Quito, siendo el lugar de origen de la ciudad y lo que es hoy en dia,
ademas del concepto de los chasquis quienes fueron los primeros mensajeros y
el significado de “el que da y quien recibe” como idea base del intercambio
cultural y la informacion del lugar, ya que hace mucho tiempo los chasquis
recorrian grandes distancias donde entregaban una posta que seria el mensaje
del momento. El concepto se desarrollo por medio de un icono de ubicacion muy
reconocido en la actualidad que representa un lugar y esta dentro de dos cuadros
que representan el intercambio y el "pase” de informacion como dos ganchos
que asimétricamente envuelven el icono de ubicaciéon haciendo también

referencia a los caminos del centro y las piedras de las calles.
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5.2.2 Construccion del imagotipo

Para la creacién de la marca se comienza por un moodboard de los elementos
que permitan transmitir lo que la marca desea, en este caso el moodboard tiene
texturas, elementos representativos del centro historico, imagenes de Chasquis
ya que expresa una parte del mensaje que se desea dar en cuento
“el que da y recibe” como el concepto del compartir y finalmente la cromatica que
se inspira de las fachadas de las casas. Se procede a bocetar y abstraer las

formas y generar propuestas.

Inspiracion

Figura.34 Moodboard inspiracion imagotipo. Imagen propia



Hetd

,.".n-,‘. !

Calles Icono Ubicacién

Divisién de pestanas Senalizacién de
que representan la la ubicacién de
topologia arquitecténica un lugar.

de las calles del Centro

Histérico de Quito.

Nombre

Nativ viene de la

palabra nativo que

hace referenciaala
asociacion de los objetos
aun lugar o circunstancia.

NATIV

Figura.35 Construccién imagotipo con naming. Imagen propia

Geometrizacion

) ®

9

NATIV

Figura.36 Geometrizacion del imagotipo. Imagen propia
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La propuesta final de la construccion de la marca es un imagotipo con el
nombre que lo acompaia en este caso se seleccion6 el nombre de "NATIV”
que hace representacion a la palabra nativo de un lugar y donde comienza, con
la idea que se trabaje con mas lugares y se pueda crear una marca, ej; NATIV
UlO, NATIV GYE, etc. (Anexo 4)

5.2.3 Paleta cromatica

Para la seleccion cromatica se utiliza la psicologia del color y adicionalmente una
serie de estudios realizados en el espacio del Centro Histérico de Quito y la
cromatica que este posee, tomando en cuenta elementos como sus fachadas y
elementos caracteristicos de la arquitectura, las personas y el espacio. Con el
objetivo de seleccionar la cromatica principal y secundaria.

Cromatica

Cromdtica marca

#394A6B
CMYK 84/67/35/23
RGB 57/74/107

H#E94CS5C
CMYK 0/82/53/0
RGB 233/76/92

Figura.37 Paleta cromatica principal, de la marca. Imagen propia

La cromatica de la marca busca diferenciarse del resto de competidores que
utilizan en su mayoria colores azules y verdes. Lo que la marca busca es
transmitir esta diferencia ya que la base del producto es mostrar la parte mas
cotidiana y local dentro del centro histérico. Los colores de la sub marca de
productos utilizaran colores extraidos a base de los estudios del lugar y las
gamas cromaticas de las fachadas del centro historico.
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Cromatica

Cromdtica Productos

#3A727E #410F21 #303771 #AF8034 #75A599 #6B2A54
CMYK 76/37/39/21 CMYK 47/95/49/73 CMYK95/86/24/11  CMYK 26/45/85/17 CMYK 58/20/42/3 CMYK 56/91/33/31
RGB 58/114/126 RGB 65/15/33 RGB 48/55/113 RGB175/128/52 RGB117/165/153 RGB107/42/84

Figura.38 Cromatica secundaria, de los productos. Imagen propia

5.2.4 Tipografia

Tipografia

Tipografia principal

Comfortaa  “o™ ) .
ABCDEF GHIJKLMNROPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmniopqrstuvwxyz N Ot I V
1234567890

Regular

L]
ABCDEF GHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcedefghijklmniiopqrstuvwxyz O I V
1234567890
Bold

-~ [ ]
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz O | v
1234567890
Tipografia secundaria

Nexa bold Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ °
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz q I V
1234567890

Figura.39 Tipografia seleccionada. Imagen propia
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La tipografia principal que se utiliza es la Comfortaa, es una tipografia
redondeada que como hace referencia a su nombre es mas dinamica y debido a
la forma suave tiene un aire de ser cercana y amigable. Es utilizada en proyectos
en donde se busca una cercania a los clientes en un ambiente mas relajado e
informal. Ademas de tener una facil legibilidad, es una tipografia gratuita en
Google Fonts es decir que al no ser una fuente comercial esta disponible en todo
tipo de fuentes digitales, tiene gran variedad de glifos que permitirian la facil
adaptacion a otros idiomas y variaciones de la letra.

Light 300
Almost before we knew it, we had left the ground.

Regular 400
Almost before we knew it, we had left the ground.

Medium 500

Almost before we knew it, we had left the ground.

Semi-bold 600

Almost before we knew it, we had left the ground.

Bold 700

Almost before we knew it, we had left the ground.

Figura.40 Variaciones de tipografia Comfortaa. Tomado de Google Fonts.

ABCCCDDEFGHI JKLMNOPQRSS STU
VWXY ZZ abocé¢é¢dde fghijk |l mnoop
Qg r s 8t uvwxyz 2 ABBTITTATBETETEDNKSI33S
M1 T MJKAMMHBONDNDPCTHRY VY o X U YL Ww
W b bl b 2K 44 a 6 B 2 " g hHh e & € x 3 s u i T 0 j
K AN M H KON P CcmMm”Hhy ¥V ¢é& X Uy 4y I W W b bl b 3
o a ABT AEZHOI KAMNZ=ZOINPZIZTYOXW
Q a By d e ¢ n © Lt Kk Npgyv E omp o T U d X Y w
AAAEOOUG& & @@ 50 ul 234567890 " 2"
“rr (%) [ #]1 {O©@}) / &\ < -+ + x = > 0® 0 $
€ £ ¥ ¢ A *

Figura.41 Glifos de tipografia Comfortaa. Tomado de Google Fonts.
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5.2.5 Propuesta final

La mision de Nativ es la de rescatar los principios de la cotidianidad en los
trabajos que representan los patrimonios intangibles de la gente del Centro
Histérico de Quito. Permitiendo que los sabores, texturas y personas del lugar
puedan resaltar mas dentro de una experiencia junto al espiritu de las

tradiciones.

Marca Nativ

La misiéon de Nativ es la de rescatar los
principios de la cotidianidad en los traba-
jos que representan los patrimonios in-
tangibles de la gente del Centro Histérico
de Quito. Permitiendo que los sabores,
texturas y personas del lugar puedan re-
saltor mds dentro de una experiencia
junto al espiritu de las tradiciones.

NATIV

Figura.42 Mision de la marca. Imagen propia

5.2.6 Aplicaciones de la marca

Las aplicaciones de la marca se los hace sobre posibles productos y materiales
que se vayan a utilizar en el proceso de la marca y el producto. Siendo
aplicaciones sobre tarjetas de presentacion, boceteros, maletas, redes sociales

y sefialética de pestafia que muestre los convenios con los lugares.



Aplicaciones

TRAVEL
EXPERIENCE

==

Figura.43 Aplicacion en Instagram. Imagen propia

Ready to try
the chullita experience?

Figura.44 Cédigo QR para Instagram. Imagen propia
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Figura.45 Aplicacion en Facebook. Imagen propia

Figura.46 Mockup APP. Imagen propia

Figura.47



Figura.48 Mockup maleta de la marca. Imagen propia

Figura.49 Tarjetas de presentacion. Imagen propia
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Figura.50 Cuadernos de la empresa. Imagen propia

Figura.51 Senalética de pestafia. Imagen propia
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5.3 Bocetos y prototipos packaging

Figura.52 Fotografia bocetos y prototipos

La fase de ideacion y prototipado (Anexo 5) se dividié en dos partes, tomando
en cuenta las determinantes para realizar el disefio. La primera parte fue al
analizar determinantes de forma y técnica que tienen dos caracteristicas
principales; economizar material y dimensiones restringidas por las aerolineas
economizando tamafo. Se procedié a hacer modelos en papel, foamboard y
cartulinas. En base a las imagenes utilizadas en el focus group, se analizan las
posibles soluciones y se procede a hacer el prototipado 3D. La segunda parte es
el desarrollo de la parte grafica, la cual parte del mismo moodboard que la
cromatica en las fachadas del centro histérico, manteniendo una sola escala
cromatica por parte estética en cuanto a la sectorizacion de los elementos y por
la parte de produccién, se busca reducir costos al hacerlo en una sola tinta.



L

o

Figura.54 Fotografia estudio prototipos Packaging. Imagen propia

77



78

e,
Figura.55 Inspiracién parte grafica

Una vez seleccionada la grafica se procede a hacer el aplique en los renders
para poder tener el prototipo digital para un entendimiento visual del producto. El
uso de una monocromatica se aplica para crear una clasificacién de los
productos dentro de la sectorizacion ademas de que permite reducir costos al

momento de la fabricacion.
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Figura.56 Render aplicacion grafica packaging. Imagen propia

5.4 Explicacion servicio

Nativ es un servicio que busca conectar la produccién local con los turistas para
poder crear una mejor experiencia en el Centro Histérico de Quito. Es por eso
que se decide crear el servicio conformado por los productos fisicos y un apoyo
digital de la APP y pagina web. Para la elaboracion de los kits se toma en cuenta
las investigaciones realizadas sobre patrimonios y las encuestas sobre las
percepciones del lugar. Se realiza un Golden Circle para mantener claro el

objetivo, el ¢ Por qué? del proyecto.
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,
o

o ¢POR QUE?
Porque es importante mantener y comunicar los patrimonios del

Centro Histdrico de una manera respetuosa, ademas de buscar una
reactivacion de los trabajos locales en la parte turistica.

~
.

-6COMO?

Por medio del disefio de experiencias y disefio sensorial en el espacio

del Centro Histérico de Quito, y utilizando los 5 sentidos para poder

mejorar la interaccion del servicio con los clientes. Principalmente la

parte visual, olfativa, del gusto y kinestético, en el uso de materiales y

gréficas dentro del servicio.

P
o

-6QUE?

Nativ son kits portables que buscan mejorar la experiencia del usuario

dentro del centro. Son 3 kits que juegas con los sentidos, llamados Home

Kit ya que se busca llevar la experiencia a casa para el comprador o usu-

ario. Los dos primeros kits se relacionan con los espacios en el centro en

donde pueden ir a aprender de la técnica por los mismos maestros.

El primer kit consta de una paila ya que es una herramienta base en la

cocina ecuatoriana para diversos platos, con los ingredientes necesarios

para la garrapifiada ya que es el el plato mas facil de preparar en este

producto, una cuchara para el proceso y los insumos (azicar y mani).

El segundo kit consta de un trompo que hace representacion a uno de los

juegos mas conocidos y representativos, acompariado de pintura de 3

colores primarios para personalizarlo, una cuerda para poder jugar con el

producto y un pincel.

El tercer kit es una caja de dulces que busca transmitir los sabores méas

representativos del Centro Historico; garrapinada, espumilla con gelatina,

mistelas que representan el canelazo y palo santo en la representacion de

un chocolate con una perla que aumenta el olor de palo santo.

Figura.57 Golden Circle. Imagen propia

Explicaciéon Servicio

Nativ se beneficia del
contenido creado por el
blogger para sus redes y
los convenios con los

hospedajes para mejorar
la estadia de los turistas.

El blogger se beneficia de
los convenios con los
hospedajes,recibe estadia
a cambio de generar
contenido que promocione:
los servicios del lugar.

Los artesanos hacen
posible el desarrollo de
los kits para la venta.

Ademds de la atencién
brindada para los tours

WV

N Artesano
S./PAG
2PP) e
|
&) (&) (&
Home Kit, Home Kit, n-::u
¥ N Los productos también se los puede
Los turistas reciben una atencién conseguir en linea por medio de la
mds personalizada y su visita se APP y la pégina web.

vuelve mas agradable.

Leyendas
Las tiendas como punto Los hospedajes se Relacién comerciol &
ggr:‘:;?\ ?/opne('}' ?n%(t)en gsg;fgz%r:\ ?:crxl:godo por Relacién emocional H
g(%g:?ernlgo de los Zﬁgﬁggi%c;?g rtjeoner Relacién laboral —>

consumidores del Centro mas clientela.

Histérico de Quito.

Figura.58 Explicacién servicio. Imagen propia
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5.5 Packaging Home Kit Paila

Esta parte del servicio consiste en un kit que tiene como elementos clave la
cuchara de palo y la paila ya que es un elemento representativo y clave para la
produccion de muchos alimentos tipicos quitefios como la garrapifiada, el helado
de paila, las empanadas de morocho y la caca de perro (tostado con caramelo).
Los materiales que se utilizaran sera la cuchara de madera y una paila con
acabados de pintura que haran que estéticamente la paila parezca de cobre,
pero debido a costos y determinantes de transporte del producto, se decide ver

una alternativa de material para la forma de la paila.



Lo cromética se basa en Primaria NEXA BOLD Gréfica interna
un estudio de los espocios Secundoria  Comfortao light Mensoje en lo topo
en el centro histérico Comfortoa regulor  Nte" on el url del

y sus fachadas. Comfortoa bold londing page y una

breve explicociéon de
El concepto de home kit va de la mano con la
tendencia cultural tourism que habla de una
interaccién maés profunda con la gente local y su
cotidianidad, tomando en cuenta la parte de los
dulces y su elaboracién tradicional dentro del Centro
Histérico de Quito. Se realiza un Kit paila ol ser una
herramienta en comun para la preparacién de vorios
alimentos y preparaciones.

la chullita experience

Cuchara
de palo

Espacio para los ingredientes
como azdcar y mani.

Elcddigo QR permite ko
redireccién para el londing
poge donde damds
informacién pora

Reody to try
the chullita experience?
FOR $24,99

e descargar la gplicacion

Planos: Gréfica externa
£l packaging busca transmitir
ko cotidionidad y por eso se
utilizo la representocidn de las
cosas del centro histérico
Junto o sus fochodas

OtMZ  cmmmaa-
Certe

El punto de venta va de la mano conla El sticker se o coloca para sellar
representacion de una venta ambulonte, €l produco evitando alteraciones
tomando en cuenta que también se vend- Y ayudando ala proteccione
erd por consignacion en tiempoas como El imagen del producto,

Quinde ubicada en el centro de Quito.

Figura.59 Lamina explicativa Home Kit Paila. Imagen propia
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Flle Name: CAJA PAILA NATI. PARTE. GRAFICAINTERNO
NEXABOLD
SUBSTRATE
NATIV " CARTON GRIS BASE BLANCA
SMPLE | MOOSRATE COMPLEX COLOR STATIONS - INCLUDES INKS, VARNISH & STAMPING
® O O Printing Methods: Flexo
CP Design Manager: Moria Mercedes Rucles 2 \\\
Printer Name/Address/Contact " %\
Cojos de cartén Guito BUNCO  EBSCE  admiE W0 coua

Figura.60 Planos parte grafica Home Kit Paila. Imagen propia
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100rm -

Welcome
to
Quito

Ready to try
the chullita experience?

wwoel

wwwnativeom.ec

LARGO DE MATERAL BANDA 535mm

wuwoel

- ANCHO DE MATERAL BANDA 360mm

SUBSTRATE

x

|

CP Desi Maria Mercedes Ruales
Printer ontact:
Cojos de cartén Quito

Printing Method: Flexo

BLANCO EBSCSF

ASI91E 91310

DESIGN COMPLEXITY CARTON GRIS BASE BLANCA
SIMPLE  MODERATE COMPLEX COLOR STATIONS - INCLUDES INKS, VARNISH & STAMPING

GOMA

Figura.61 Planos parte interna Home Kit Paila. Imagen propia
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5.6 Packaging Home kit trompo

Esta parte del servicio consiste en un kit que tiene como elementos clave el
trompo de madera, la cuerda, un pincel y tres pinturas con los colores primarios
para personalizar el producto. La razon por la cual se elige este elemento para
formar parte del sistema de Nativ es que el trompo es considerado un juguete
muy reconocido en el Centro Histérico de Quito por los residentes de Quito,

ademas de ser uno de los juguetes mas faciles de transportar y personalizar.

HOMEKIT e oo

Secundaria  Comfortaa light

cios en e
Comfortaa regular
Comfortaa bold
3B9AB7

Concepto Grdéfica interna
El concepto de home kit va de la mano con la tendencia & 4 Mensaje en la tapa
cultural tourism que habla de una interaccién més profunda . A interna con el url del
con la gente local y su cotidianidad, tomando en cuenta la y. "'/;‘7@ > landing page y una
parte de los juguetes tradicionales dentro del Centro Histérico p v 2 4 breve explicacién de
de Quito. Se realiza un Kit de trompo de madera personalizable. “ d

la chullita experience.

Cédigo QR

El cddigto QR permitela
redireccién para el londing
page donde damés
informacién para
descargar la aplicacion

Contiene:

Grdfica externa

El packaging busca transmitir
la cotidionidad y por eso se
utiliza la representacion de los
casas del centro histérico
junto a sus fachadas.

e color ticker de sequridad
Planos: ruolicicad
- El sticker selo colocaporaselor  Publicidad
NATIV 9%

el produco evitando alteraciones . .
y ayudando ala proteccién e el e o
imagen del producto.

Punto de venta

Pogamant: El punto de venta va de la mano con la
representociol

e una venta ambulonte,
tomando en cuenta que también se vend:
eré por consignacion en tiempoas como EL
Quinde ubicada en el centro de Quito.

FOR $15,99

Figura.62 Lamina explicativa Home Kit Trompo. Imagen propia
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NEXA BOLD

DESIGN COMPLEXITY
SMPLE  MODBRATE  COMPLEX

) ing Method:
CPDesign Manager: Mo Miercedes usies N \\
; ) N
Cojos de cortén Gt GO swows s wopr  cbus

Figura.63 Planos parte grafica Home Kit Trompo. Imagen propia
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File Name: CAJA TROMPO_NATIV_PARTE_GRAFICA EXTERNO
NEXABOLD
SUBSTRATE

CARTON G BASE BLANCA

SIMPLE  MODERATE COMPLEX COLOR STATIONS - INCLUDES INKS, VARNISH & STAMPING
lZI D D Printing Method: Flexo

CPDesign Maria Ruales

Printer Name/Address/Contact:

Cojas de cartén Quito BLANCO 96DAEB 3BIABT 3A727E GOMA

" 120mm o | 120mm | zomm | omm |

Figura.64 Planos parte interna Home Kit Trompo. Imagen propia




5.7  Packaging Place in a Bite

PLACE

Concepto

concepto de Place in a bite es poder transmitir la
- H"VJHE"\ S S
transmitan los

Cromatica:

fachadas

Tipografia:
Primaria NEXA BOLD

elementos repr

Para esto se L Secundaria Comfortaa light
el alimento p Comfortaa regular
interactuar con los alimentos y el espacio Comfortaa bold

Publicidad REcE®

Ready to try
the chullita experience?

FOR $19,99

Planos:

Espumilla
Canelazo /

de mistelc

Figura.65 Lamina explicativa Place in a Bite. Imagen propia



sssssssssssss COLOR STATIONS - INCLUDES INKS, VARNISH & STAMPING

SUBSTRATE
CARTON GRIS BASE BLANCA

Printing Method: Flexo

o

BLANCO ASSFCB 686ARA 20377 GOMA

Figura.66 Planos packaging Place in a Bite. Imagen propia
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TIP
NEXA BOLD

SUBSTRATE
DESIGN COMPLEXITY CARTON GRIS BASE BLANCA

SIMPLE  MODERATE COMPLEX COLOR STATIONS - INCLUDES INKS, VARNISH & STAMPING
x] O O Printing Method: Flexo
CP Design Manager: Morio Mercedes Rucies \\\
Printer Name/Address/Contact: AN
Cojos de cortén Quito BUANCO _ ASFCB __ sashA NI GOMA

Figura.67 Planos parte interna Place in a Bite. Imagen propia



ANCHO DE MATERIAL BANDA 455mm

- -
- 40mm -~ 180mm — 40mm -~ 180mm = 15mm _
' /
g I
s Eg o
g 22 z |
2 £¢
8 58 9!
3 2% I
2 g3 I i
§
3 I

SIMPLE  MODERATE COMPLEX

x

TIPOGRAF A
NEXABOLD |
DESIGN COMPLEXITY

CP Design Manager: Morio Mercedes Ruales

Printer ntact:

Cojos de cartén Quito

l File Name: CAIA DULCES NATIV PARTE GRAFICA BANDA
SUBSTRATE

CARTON GRIS BASE BLANCA
COLOR STATIONS - INCLUDES INKS, VARNISH & STAMPING

Pvlr:ios Method: Flexo . @

e
BLANCO ASIFCB 686AAA 303771 GOMA

NATIV

LU

Figura.68 Planos parte grafica banda Place in a Bite. Imagen propia




5.8 Packaging caja de dulces pequeia

PLACE

Qoncegto

El concepto de Place in a bite es poder transmitir la
“esencia”de un lugar por medio de un juego sensorial o . .
de olfato, sabor, vista y texturas que transmitan los II.Q_QQLQﬂ_Q.
elementos representativos de los lugares. . q

Para esto se utilizan maneras diferentes de consumir Primaria NEXABOLD

Cromdtica:

La cromética se basa en
un estudio de los espacios
en el centro histérico

y sus fachadas.

el alimento para poder crear una nueva manera de Secundaria  Comfortaa light
interactuar con los alimentos y el espacio. Comfortaa regular
Comfortaa bold
Publicidad Punto de venta Informacién;

El punto de venta va de lomano Informociénionding poge
conlarepresentacin de una PEREEED
ventaambulonte, tomando en
cuenta que también se venderd
por consignacién en tiempoas
como 1 Guinde ubicadaenel
centro de Quito.

gt

Doblez - - - - - -
Corte —

[ —

Ready to try
the chullita experience?

FOR$4,99

A\

T T
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
L i

A\
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Gréfica externa;

El packaging busca tronsmitir
la cotidionidad y por eso se
utiliza la representacién delas
casas del centro histérico
junto a sus fachadas.

Cédigo QR:
Elcédigo QR permitela
redireccién pora ellonding
fpage donde damds
informacion para
Jdescargar la oplicacion

sti -
El sticker se lo coloca para sellar
el produco evitando alteraciones
y ayudando a la proteccién e
imagen del producto.

Grdfica interna

Mensqje en la topa interna
con el url del landing page
y una breve explicacion de
la chullita experience.

Figura.69 Lamina explicativa caja dulces pequefos. Imagen propia



~ LARGO DE MATERAL BANDA 206mm <
105mm -
- -
1
5 Welcome
:
E:
j}
2 Ready to try
2 the chullita experience?
1
3
i !
L
r LARGO DE MATERAL BANDA 215mm -
\
I T T T l/
I
| |
I ! I i
|
| |
| ! I
| ! I
1 ! 1
£ | ! I
= [ ! 1
z 1 ! 1
2 1 ! l
: ! ' !
8 1 ! 1
2 |
g | | |
[ ! 1
I ! I
l ! I
I ! I i
1 ! 1 /
L 1
i
- 50mm L e 16mm L
. File CAJA_PEQ_NATIV_PARTE_GRAFICA INTERNO
NEXA BOLD
SUBSTRATE
DESIGN COMPLEXITY NATIV CARTON GRIS BASE BLANCA
SD;DIL( MwDHM( mﬁﬂ COLOR STATIONS - INCLUDES INKS, VARNISH & STAMPING
Printing Method: Flexo
CP Design Manager: Morio Mercedes Ruales
Printer Na ontact:
Cojas de cartdn Quito BLANCO F9D974. DAASSY AF8034. GOMA

Figura.70 Planos parte interna caja pequena dulces. Imagen propia
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_

LARGO DE MATERAL BANDA 305mm

ANCHO DE MATERAL BANDA 50mm

v

60mm

NEXA BOLD

DESIGN COMPLEXITY

SIMPLE ~ MODERATE  COMPLEX
o o
CP Design ger: Maria Mercedes Ruales

Printer Name/Address/Contact:
Cajas de cartén Quito

60mm 105mm

SUBSTRATE

CARTON GRIS BASE BLANCA
COLOR STATIONS - INCLUDES INKS, VARNISH & STAMPING
Printing Method: Flexo

BLANCO F9D974 D4A659 AF8034 GOMA

60mm

30mm

Figura.71 Planos parte grafica banda caja dulces. Imagen propia
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5.9 Contextualizacion productos

' '. | “"J

Figura.72 Contextualizacion Home Kit Trompo

Figura.73 Contextualizacion Home Kit Paila
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Figura.74 Productos Nativ

5.10 Aplicacion NATIV

5.10.1 Estructura de contenido

Problema Problemas
. D?sconocwm\ento de Homogeneizacién de los souvenirs dentro del centro histdrico y la falta de
0s lugares esencia. Adicionalmente el desconocimiento y falta de interaccion de parte

- Falta de informacion de los turistas con la parte cultural cotidiana de los nativos.

de lo que ofrecen
- Falta de guias y
comodidades a los
turistas

Usuario

Turistas principalmente
exiranjeros que buscan
conocer un lugar de
manera mas cotidiana.
Un interfaz de apoyo
para el conocimiento y
guia de informacién de
los espacios y las

actividades que ofrecen.

Adicionalmente la
interaccién con las
personas y los pro-
Cesos.

Oportunidad

- Dar a conocer la ciudad desde
una perspectiva més profunda y no
tan superficial.

- Fomentar el turismo

- Crear una experiencia mas
atractiva

- Crear didlogo y un espacio de
compartir

ldeas

- Una interfaz donde sectorice los
espacios en este caso del centro
histdrico y utilice elementos carac-
teristicos de los espacios para
generar un tour con interacciones
no solo visuales sino también de
aprendizaje.

- Espacios de publicidad para
promover los negocios locales

- Un espacio de dialogo y apoyo
para los turistas y la gente local

Innovacién

- La union entre un producto vy el
contexto de donde se desenvuelve
- Es una plataforma digital que no
solo sirve de guia sino que permite
una mejor experiencia y organ-
izacion para el viajero al momento
de hacer los recorridos y la opor-
tunidad de conocer més lugares y
personas.

Objetivos

- Fomentar el turismo extranjero y
nacional

- Mejorar la atencién y trato hacia Is
turistas, junto con su experiencia e
interacciones en el lugar

- Fomentar los negocios locales y
generar un buen frato hacia los
turistas para una mejora de los
servicios

- Poder comenzar con un interfaz
en El Centro que vaya creciendo;
NativUIO , NativGYE, etc.

Figura.75 Problematica APP



Descripcién de la
experiencia

Productos

-Fotos del
producto
-Breve
descripcion
-Mas
informacién

-Se realiza
la compra
-Se ofrece
servicio de
dejar en el
hospedaije
-Cédigo de
compra

-Codigo de
compra
-Gracias por
la compra

Buscas el
producto

Lo compras

Interactuas o

regalas

Figura.76 Estructura de contenido. Imagen propia

Pantalla de inicio
Nativ APP
Welcome

Crear cuenta

Conectar con
facebook

-Lista de tours
-Mapa de
recorrido
-Descripcion
del tour
-Espacios
disponibles
-Reserva

-Listado de
horarios
disponibles

-Seleccion
horario y
reserva

-Codigo de
reserva

Escoges el
recorrido

Haces la
reserva

Vives la
experiencia

Términos de
uso y
cidad

-Vinculacién
pagina Web
-Blogs
-Publicidad
-Informacién

=S\Ver
perfiles y
blogs de
viajeros.
-Pagina Web

-Lista de blogs
destacados
-Lista de blogs
en general
-Busgueda por
usuarios,
hashtags y
temas.

- Ver
perfiles y
blogs de
viajeros.

Ves los
perfiles

Likeas los que
te gustan

Se guardan
para cuando
quieras
leerlos

97

Perfil

-Blogs propios
-Seguidores
-Conexién con
redes sociales
-Editar perfil
-Reservas o
compras hechas
-Blogs likeados

-Reservas y
compras
-Edicidn
perfil

-Post propios

Ves tu perfil

Creas
contenido

Ves tus
compras y
reservas
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5.10.1 Taxonomia

La taxonomia y arbol de navegacién nos permite tener un mejor
entendimiento de la organizacion de las imagenes y textos. Para el
prototipo digital se clasificé la barra inicial con los elementos mas
importantes; Home, perfil, blogs, tours y productos. En la parte de Home
se encontrara informacién general, publicidad y noticia sobre temas de
interés, en la seccién de perfil es donde los usuarios podran compartir sus
experiencias, ver reservas o compras y guardar blogs de interés, pasamos
a las seccion de blogs donde se pueden encontrar los destacados por
cantidad de acogida en ‘'me gusta” y el resto de blogs en otra seccion,
mas adelante podemos encontrar la seccion de tours que es donde los
usuarios podran encontrar informacion sobre los lugares por visitar, los
horarios e informacién basica para poder llegar o interactuar con el lugar.
Finalmente podemos encontrar la seccién de productos donde se podran
encontrar los souvenirs y hacer uso del servicio de entrega al hotel en el

caso de considerarlo necesario.

Proceso de compra

Notificacién con cédigo

Lista de productos de .lo compra, breve
con imagenes y descripciones descripcion del producto
&« Lorem &« Lorem &« Lorem
) /| Lorem ipsum dolor
sit omet, consecte- sit amet, ¢ te- sit amet cte-

tuer adipiscing ng
elit, sed diom no- ) elit, sed diam no-
nummy nibh euis /" \_ | nummy nibh euis

; o ;
l /| Lorem ipsum dolor A /| Lorem ipsum dolor

/| Lorem ipsum dolor
sit amet, consecte-
tuer adipiscing
elit, sed diam no-
nummy nibh euis

Lorem ipsum dolor sit amet, consec

Lorem ipsum dolor sit amet, consec

Lorem ipsum dolor sit amet, consec

Lorem ipsum dolor
— Lorem ipsum dolor sit amet, cons

ullamcorper suscipit lobortig/nist ut
aliquip ex ea commodo conbequat.

Duis autem vel eum iriure Solor in Lore Lore
Lore Lore

/| Lorem ipsum dolor tetuer adipiscing elit, sed diam ng-
Sit amet, consecte- nummy nibh euismod tincidunt yit
tuer adipiscing looreet dolore magna aliquam grat
. elit, sed diom no- volutpat. Ut wisi enim ad minim
nummy nibh euts veniam, quis nostrud exerci tdtion

Lore Lore
Lorem ipsum déor

1
Lorem ipsum dolog
Lorem ipsum dolor )

= 0 A © 0) = 0 A ®© 60/ | & 0 A © 06) = Q9 A ©® 0
Ver més informacion Realiza la compra,

Programa la entrega
al hospedaje

Figura.77 Wireframe proceso de compra. Imagen propia



Proceso de registro

Iniciar sesién

Informacién personal

4 N O

e
Lorem ipsum dolor sit

Lorem

Lorem

BOTON

U —

&

Lorem ipsum dolor sit

Lorem

Lorem ipsum

BOTON c‘ o

Lorem

]

.

Facebook

Idioma

BOTON °
2N J

Términos y
condiciones

&~

V4
//)\‘\\

Lorem ipsum dolor sit

orem ipsum dolor sif

Lorem ipsum dolor sit

Lorem ipsum dolor Lorem ipsum dolor
Lorem ipsum dolor Lorem ipsum dolor

BOTON

Creacién de cuenta

Informacién cuenta

SR

e
/) Lorem ipsum dolor sit

Lorem

Lorem

Figura.78 Wireframe proceso de registro e ingreso. Imagen propia
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Lista de toursy
breve descripcién
delo que trata

Proceso de reserva tours

Se selecciona un tour
se va a dar mas informacién

Se comienza la reserva
viendo los horarios
mas convenientes

Se pone el nimero de
reservas necesarias,
ndmero de personas

100

Se reserva y se genera el
cédigo de reserva con una
descripcién de lo que se reservo.

e

&«

~

Lorem

Lorem Lorem

Lorem Lorem

Lorem Lorem

y comienza la reserva

e

N

~

4 I

Lorem 3

Lorem

<« Lorem <« Lorem &« Lorem <« Lorem
N
Py fs i
/’ - oo Lorem Lorem
o - ipsum ipsum
Lorem Lorem
Lorem Lorem Lorem
Lorem OO0 Notificacion
Lorem Lorem Lorem
Lorem Lorem Lorem
Lorem Lorem Lorem
Lorem Lorem Lorem
LCorem Torem Lorem
Lorem ¢

\63‘)9000/

\\&59000/

L3

\s.—,ao OO/\&B

OAOO/

L3

\eaao OO/

Figura.79 Wireframe proceso de reserva de tours. Imagen propia

Blogs

Lista de blogs destacados
segun el creador de contenido
y nimero de likes

-

e

\

Lorem

Q

|

Lista de resto de contenido
creado por personas de la
comunidad Nativ.

-
o

Lorem

Q

ot volutpat. Ut w eni o0 minim
Veriam. s nostrus erei 110

e

va

fh @ 0/

+O Buscador para

encontrar informacién
en base a Hashtags,
usuarios, ubicaciones
o temas de interés.

KE;BQﬁOO/

Figura.80 Wireframe blogs. Imagen propia



Home y perfiles ajenos

Noticias, blogs, anuncios
e informacién. Se presiona
un perfil y se dirige a la

cuenta del que haya creado el

contenido.

4 N

&« Lorem

Lorem ipsum dolor\/
sit amet, consecte-
tuer adipiscing
elit, sed diam no-
nummy nibh euis

Lorem ipsum dolor\/
sit amet, consecte-
tuer adipiscing
elit, sed diam no-
nummy nibh euis

Lorem ipsum dolor
sit amet, consecte-
tuer adipiscing
elit, sed diam no-
nummy nibh euis

Lorem ipsum dolor\/
sit amet, consecte-
tuer adipiscing
elit, sed diam no-
nummy nibh euis

Se puede seguir la cuentaq,
ver el resto de sus redes
sociales, ver el resto de sus
publicaciones y compartir
la informacién.

4 I

&« Lorem

Lorem

Lorem Lorem
Lorem Lorem

XXX

Lorem

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipis-
cing elit, sed diam nonummy nibh euismod tinci-
dunt utLorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod
tincidunt ut

Lorem Lorem

K&_«BQﬁOO/

\? 9 A © 2/

Se selecciona un post
realizado y se puede ver
mds sobre el post.
Compartir el post y
publicacion.

4 )

&« Lorem

Lorem

Lorem Lorem
Lorem Lorem

XIXXX

Lorem

{OLorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt utLo-
rem ipsum dolor sit omet, consectetuer adipiscing elit,
sed diom nonummy nibh euismod tincidunt ut Lorem
ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod tincidunt utLorem ipsum
dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diom
nonummy nibh euismod tincidunt ut Lorem ipsum
dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diom
nonummy nibh euismod tincidunt utLorem ipsum dolor
sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonum-
my nibh euismod tincidunt ut Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt utLorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elt, sed diom nonummy nibh
euismod tincidunt ut

K@OnoO/

Figura.81 Wireframe home y visita a perfiles. Imagen propia
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Perfil, creacién de contenido y reservas/compras

Configuraciones,
Se selecciona uno para ver edicién de perfil,

la informacién. Con un mapa Ver reservas y compras Perfil del usuario conectar con redes

para ubicarse o seguir el para tener un /—\ sociales, borrar cuenta
pedido del producto. /—\

seguimiento

<« Lorem
é@ . ) S
| |

Lorem [ \ —
< b { | Lorem Lorem [°
Lorem Lorem ( )
Lorem " \ )
Lorem — XX

XX Lorem ipsum

NS Lorem
Lorem Lorem Lorem ipsum |

Lorem ipsum |
Lorem ipsum Lorem ipsum |

= 90 A © 0

= 9 f ® 0 = @ Py ® 0

&« Lorem o—
o Lorem
‘: \,‘ Lorem Lorem
! Lorem Lorem
- XK
HXX

Lorem Lorem

Creacién de contenido E Lorem

texto e imagenes.

= 9 A © 0

Figura.82 Wireframe proceso de edicidn perfil y creacion de contenidos.
Imagen propia

5.10.2 Disefo de pantalla

La propuesta para el disefio de la aplicacidn es un estilo simple y minimalista que
a base de la cromatica corporativa permita jugar con el interfaz de manera
simple. Adicionalmente se propone el uso de un fondo claro para que resalten

los elementos en la pantalla.



2 - -
&« <«
“ - Login
Email
Terms of Use and Privacy
Ra e Possword

Terms of Use

Privacy Policy

Proceso de re

- -

NATIV

Let’s start?
or

Idioma

gistro

What's your name?

First Nome

Lost Name

103

9% - -

«

Type your email
Create a password

Emoail

Password

Figura.83 Disefio de pantalla proceso de registro e ingreso. Imagen propia

Products

HOME KIT

Itincludes

More information

HOME KIT

2|

Ll

Proceso de compra

Products

D, HOME KIT

..... Itincludes

The design of the top hos voried enormously throughout
history, diversifying occording to the region. Troditionally
they have o conical shape and are solid, however you con
find vorious chorocteristics depending on the region.
Despite the existing porticularities, the most essentiol
thing in the design of the spinning top is that its shope is
adequate to promote the gyroscopic effect. The top itself
is considered to be obout six centimeters high, about four
centimeters r0dius in its lorgest diometer, However, this
size usually vories easty.

Productos

HOME KIT

itincludes

Hotel

Room Number

Kits

Price 1599%
Delivery 1508

Total 17.49$

&3 =

S Nativ Now

Thank you very much for your purchase!
Yourcodeis TP 0012

Slide for more

HOME KIT

it

Figura.84 Disefio de pantalla proceso de compra. Imagen propia
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Home y perfiles ajenos

n n . =
Home - Profile = Profile

Inside traveler Outlandish Outlandish
o, Ecuex

B - ED -

Posts Followers Posts Followers

352 2034 352 2034
f v e f v e

Mochileandovoy

Outlandish v
Know the culture and the
people who make it happen. GRS e onouthik
Travel, discover and share | - wemd by the
new experiences ech

e B
VISIT OUR WEB PAGE ' .B,\ +
info@nativ.com - Mochileandovoy
trips
"

CONTINUE HERE

A8 e

CITES o

Figura.85 Disefio de pantalla home, publicidad pagina web y revisién de
perfiles. Imagen propia

Proceso de reserva tours

o0 - - ™ avm [ PR ™ PR
Tours &« Red tour &« Red tour &« Red tour
ssﬂﬂ‘ s it kehops that e kshops that i
st 05 s 5 .
- ’ TN .
i n'.:ﬂ n o Red tour sg.’ﬂ‘ fedtow
ime
|g [ ] £ rkshops 'Bll” 9h00 to 10h00
2 peopl
Red tour Photos '. n
Workshops i G 'hgm RT0123
o ces Duration

i“'ﬂ‘ b = cominutes Your reservation has
’ ‘.EE been made successfully
.gﬂmu Hour Reservation code

Purple tour Yellow tour 9h00-10h00  2/8 60 minutes RT0123

Museums Food T1h00- 12h00 3/8 60 minutes
e 13h00-14n30  1/8 90 minutes
aas.’. aﬂaﬂ‘ 15h00-16h30 /8 90 minutes
taf T ]

iD= oSN

Green tour Blue tour 2

Nature Hidden Spots Tours
schedule
o o 9 (] 9

Figura.86 Disefio de pantalla proceso de reserva tours. Imagen propia

La seleccidén de los nombres para los tours se realiza en base a la cromatica
establecida en la parte de la marca y manejo de las lineas de productos, la razén
por que se ponen los colores como nombres es debido a la facilidad de la
persona para pronunciar, la relacion entre la grafica y el nombre, ademas de la
facilidad de adaptarse a otros idiomas. Se toma en cuenta la posibilidad de afiadir

nuevos tour pero como sub clasificaciones dentro de los tours establecidos por



105

color, debido a que los seis propuestas de tours presentados buscan envolver
en gran parte las actividades que se pueden encontrar dentro del Centro
Histdrico de Quito.

930 - - 930 e -
Blogs Blogs
Blogs Most liked Blogs

Moch leondovoy

Outlond sh v

Claudia

Y worldtravelers
= o .
; Photography

L] L]
Figura.87 Disefio de pantalla blogs y busquedas. Imagen propia

Perfil, creacién de contenido y reservas/compras

™ “vm . - - 0% “-vm ” e
&< New Blog &< Edit Profile = Purchuses end <« Purchoses ond
reservati

Mateo Vela Mateo Vela HOME KT
TR
S S ﬁ”
) = ) = \) ME 9100 to 10h00
CODE ua 2 people
f o f | TPOOR2 . CODE
Mateo Vela wSasY R
v =B @ v &8 @ H Red tour
- ,Bgm 9n00 to 11h00
S peopl °
T3 [ )
g
I %
B
Ti
c t to Google Maps
+ -
(2] n N (2] (2]

Figura.88 Disefio de pantalla perfil, creacién de contenido y compras y

reservas. Imagen propia
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5.10.3 Prototipado digital

El prototipo de la aplicacion se la realiz6 en Just in mind un programa de
prototipado digital. Video de prueba de interaccion realizado por una persona
externa como validacion de la estética y manejo de la plataforma. El video se lo

realiz6é con un audio descriptivo en espaniol e inglés para futuras validaciones.

Video en inglés:
https://youtu.be/4zuT9FMr9oo

Video en espaniol:
https://youtu.be/aNUigYV8EXx8

Figura.89 Mockup aplicacion



5.11 Pagina Web

5.11.1 Estructura de contenido

Pantalla de inicio
Nativ Pagina Web

-Galeria de
imagenes
-Informacién con
videos

Conocer,
informarse,
contactarse

Welcome

-Lista de tours
-Mapa de
recorrido
-Descripcidn
del tour
-Espacios
disponibles

- Videos de los
tours

Informacién
de los tours

Productos

-Fotos del
producto
-Breve
descripcidn
-Mas
informacioén

-Se realiza
la compra
-Se ofrece
servicio de
dejar en el
hospedaije
-Cédigo de
compra

-Codigo de
compra
-Gracias por
la compzra

Buscas el
producto

Lo compzras

Interactuas o
regalas

Figura.90 Estructura de contenido pagina web

Contacto

. Imagen propia
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5.11.2 Taxonomia

Inicio
-Galeria de fotos
del lugar, videos
informativos.
-Un inicio visualmente RREEX

atractivo
-Sencillez

INICIO  PRODUCTOS TOURS ~ CONTANTO

Menu:

-Inicio

-Productos

-Tours (informacidn)
-Contacto (para quejas,
reclomos, recomendaciones
u opiniones)

Barra de redes sociales
-Importante para crear
las conexiones.

Figura.91 Wireframe pagina web, inicio. Imagen propia

Productos

-Imagen con el nombre

-Se selecciona uno de los INICIO  PRODUCTOS TOURS ~ CONTANTO
productos y se redirige a la

< . . XXX
pagina con la descripcion
del producto, imagenes
detalle y precio.
-Ver cantidad y procede a
comprar Q

NO\\BRE NOMBRE NOMBRE NOMBRE
\
INICIO PRODUCTOS TOURS  CONTANTO
XXX

Volver

Nombre
Cantidad

DESCRIPCION

it amet, ing 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 nis! ut aliquip ex ea commodo consequat.

XXX

Figura.92 Wireframe pagina web, productos. Imagen propia



Tours

-Imagenes promocionando
la APP, informacién y
promocidén de redes sociales.
-Tours descripciones,

videos explicativos y de
referenciq, ubicaciones

y nombres de los lugares
que se visitarian
dependiendo del tour

Figura.93 Estructura de contenido pagina web, tours. Imagen propia
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INIIO PRODUCTOS TOURS ~ CONTANTO

XXX

Lorem ipsum

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipisc-
ing elit, sed diam nonummy nibh euismod ti
dunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volut-
at. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud
exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel
in hendreriti

rerit in vulpy
nsequat, vel illum dolore eu feugiat
e " i

dignissim qui blandit praesent luptatum zzril

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipisc-
ing elit, sed diam nonummy nibh eismod ti
dunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volut-
pat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud
exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nis! ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel
eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat
e 0 .

dignissim qui blandit praesent luptatum zzril

Loremipsum

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipisc-
ing elit, sed diam nonummy nibh euismod tinci-
dunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volut-
pat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud
exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel
‘eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat
nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio
dignissim qui blandit praesent luptatum zzril

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipisc-
ing elit, sed diam nonummy nibh euismod tinci-
dunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volut-
pat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud
exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel
‘eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat
nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio
dignissim qui blandit praesent luptatum zzril




Contacto

-P&gina de contacto para
que los clientes puedan
enviar sus comentarios,
sugerencias, quejas u
opiniones.

-Recoleccién de datos
para la creacidon de una
base de datos

Figura.94 Estructura de contenido pagina web, contacto

5.11.3 Disefo de pantalla
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INICIO  PRODUCTOS TOURS ~ CONTANTO

XXX

RECOLECCION DE INFORMACION
PARA BASE DE DATOS

[ enviar

CONTACTO

|Nombre

elit, sed diam

TELEFONO
Lorem ipsum
EMAIL

Lorem ipsum

L sitamet, adipiscing | Email
y tinciduntut [
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi 'saje

§

NATIV

Productos Tours Contact

© f @ Share

. Imagen propia




NATIV

Inicio Productos Tours Contact

©® f @ Share

Conoce la culturay lo gente .

mo porte de su trodicidn. N ATIV

jo, descubre y comporte

nuevos experiencios

WELCOME

CLICK HERE

Cuando trompos.giran en,Quito Ecuador
Tour Rojo

El tour rojo consiste en visitar 4 talleres de los artesanos mas
reconocidos, en donde se podra aprender de la técnica, los
materiales y la historia que va detras del proceso de
produccion de los productos més representativos del Centro
Histérico de Quito.

Descargate la APP! y reserva tu cupo en el horario que te
funcione mejor.

los Padres & Colegioguiio
sdeEl Tejar Maria Matovelle

% ' J Lugares Tour Rojo;
s, » Basilica del k]
- & Voto Nacional
- % o Las primeras casas de teja y la construccién del popular sitio
de 'El Tejar’
« Las primeras calles de Quito

e « SanJuan

- PlazasanBla  * San Marcos
K

g Plaza del Plaza semonte Q) « LaTola
Teatro 7 +/San Rogue

glesia de N
ora de La Mer

b 4« MamaCuchara

5] a
»§e apas TTéminos He uso . Notificar un problema dé Maps

Tour Lila

El tour rojo consiste en visitar 4 talleres de los artesanos mas
reconocidos, en donde se podra aprender de la técnica, los
materiales y la historia que va detras del proceso de
produccién de los productos mds representativos del Centro
Histérico de Quito.

expenence

Descérgate la APP! y reserva tu cupo en el horario que te
funcione mejor.

o A S AMERICA “ EIt
Lugares Tour Lila: LOCTILCO AL l' EL BE
ica del
Yaku Museo del Agua Voto Nacional B
A S

| |”=ig.u'ré.'96 Pagina web, tours. Imagen propia
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NATIV

Inicio Productos Tours Contact

f @ Share

Home Kit Paila Home Kit Trompo Place in a Bite Mini Place in a Bite

Coming Soon Coming Soon Coming Soon Coming Soon

© Copyright Nativ - Ecuador 2020

Figura.97 Pagina web, productos. Imagen propia

NATIV

Inicio Productos Tours Contact

©® f @ share

< Back to Store

Home Kit Paila

Coming Soon

Quantity
1 ~

Home Kit Paila es un kit con los herramientas necesarias para que
crees en casa el sabroso sabor de la Garrapifiada dulce tradicional de
Quito - Ecuador.

Contiene: una paila, una cuchara de madera y los ingredientes
necesarios. Hechos de manera artesanal.

Footer Text - Copyright Information

Figura.98 Pagina web, proceso compra productos. Imagen propia



113

NATIV

Inicio Productos Tours Contact

© f o Share

INo te lo pierdas!

Ingresa tu correoelectronico para recibir noticias, promoc

e

Contacto

Hola! Estamos atentos a cualquier comentario, duda o
sugerencia que tengas, buscamos que tu experiencia con Nativ

sea la mejor.

Teléfono
+593 99368467

Email

p Enviar mensaje
info@nativ.com

© Copyright Nativ - Ecuador 2020

Figura.99 Pagina web, contacto. Imagen propia

5.11.4 Prototipo digital
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Ready to try
the chullita experience?

Figura.100 Cadigo QR, Pagina web. Imagen propia

5.12 Landing Page

La landing page nos dara un apoyo para la aplicacién donde se promocionara el
producto y servicio por medio de internet, ademas de recolectar datos de los
clientes. Convertira a los usuarios que la visiten en posibles usuarios y lo vinculen
a la aplicacion que sera la base de la interaccion. La ventaja de una landing page
sobre un home page es que se ha demostrado que la taza de conversion es mas
alta, es decir que para un mismo numero de usuarios se consiguen mas clientes
potenciales. Es por eso que se propone de mejor manera ese tipo de
acercamiento digital.
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(]
NATIV

HOME ABOUT US RESERVATION PRODUCTS

TRAVEL
EXPERIENCE

Know the culture and the
people who make it happen.

Tr L, di d sh
" hew experiences NATIV

WELCOME

CLICK HERE

FOLLOW US info@nativ.com & Appstore § P> Google Play

Figura.101 Landing page

5.13 Explicacion APP y pagina web

Los turistas tienen la posibilidad de adquirir los productos por medio de los
puntos de ventas tradicionales, las tiendas, y por medio de la APP y pagina web
de Nativ. La APP es la parte digital mas fuerte del servicio, es donde los usuarios
pueden obtener sus reservas, comprar sus productos. Interactuar con los
usuarios, crear y recibir contenido e informaciéon que permita facilitar, mejorar y
hacer mas segura su estadia. La pagina web es un apoyo para el servicio, es
donde se ve la oportunidad de mantener la experiencia sin importar que ya no
se encuentren en el Centro Histérico de Quito, es donde los usuarios podran
adquirir mas informacion en el caso de llevarse un souvenir propio o para darlo
como regalo, podran ver videos de los artesanos, las técnicas y conocer un poco
mas sobre el Centro Histérico de Quito. Ademas de funcionar de igual manera
como tienda online y permite recolectar informacion de los viajeros para una base

de datos.
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Explicacion Sistema

| - |
[ [ i
&) (&
Tours Home Kit Home Kit F’Ic:Ecnet ina
| |
A
| |
PAG
WEB
Figura.102 Explicacion de sistema. Imagen propia

5.14 Presupuesto

El analisis de costos se los dividié en costo de los insumos a utilizar para la
realizacion de cada uno de los productos y tomando en cuenta la mano de obra

para el ensamble de los productos.
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Tabla7 Costos insumos Home Kit Paila
Elemento Unidad Cantidad Costo unitario Costo total
Paila unidad 300 $ 120 $ 360,00
Cuchara de madera unidad 300 $ 0,30 $ 90,00
Azucar 200 gramos 300 $ 020§ 60,00
INSUMoSs Mani 200 gramos 300 $ 2,00| $ 600,00
HOME KIT Empaque unidad 300 $ 085 % 255,00
PAILA Manual unidad 300 $ 0,50 | $ 150,00
Acabados pintura unidad 300 $ 1,00 $ 300,00
Sticker unidad 300 $ 0,02 $ 6,00
Mano de obra horas 75 $ 085 $ 253,57
TOTAL: $ 6,92 $ 2.074,57
Tabla8 Costos insumos Home Kit Trompo
Elemento Unidad Cantidad Costo unitario Costo total
Trompo unidad 300 $ 1,20 $ 300,00
Cuerda unidad 300 $ 0,30 $ 90,00
Insumos Pinturas unidad 3 $ 1,00 $ 300,00
ey Pincel unidad 300 $ 0,30 $ 90,00
Empaque unidad 300 $ 0,80 $ 240,00
Manual unidad 300 $ 0,50 $ 150,00
Sticker unidad 300 $ 0,02 $ 6,00
Mano de obra horas 75 $ 0,85 $ 253,57
TOTAL: $ 4,97 $ 1.429,57




Tabla9 Costos insumos Kit Place in a Bite
Elemento Unidad Cantidad Costo unitario Costo total

Mistelas unidades 6 $ 1,00 $ 300,00
Chocolate unidades 6 $ 2,30 $ 690,00
Garrapifiada gramos 100 $ 0,75 $ 225,00
Insumos Gelatina unidades 2 $ 0,45 $ 135,00

CAJA DE - ’ ’
DULCES Empaque unidad 300 $ 1,20 $ 360,00
Plastico unidad 300 $ 0,20 $ 60,00
Sticker unidad 300 $ 0,02 $ 6,00
Mano de obra horas 75 $ 0,85 $ 253,57
TOTAL: $ 6,77 $ 2.029,57

Tabla 10  Costos insumos propuesta caja dulces pequefia
Elemento Unidad Cantidad Costo unitario Costo total
Empaque unidades 3 $ 0,60 $ 180,00
Garrapifiada gramos 0,5 $ 1,00 $ 300,00
Insumos cajita
Sticker unidad 300 $ 0,02| $ 6,00
Mano de obra horas 50 $ 0,56| $ 169,05
TOTAL: $ 218 $ 655,05
Tabla 11 Inversidn parte digital
Elemento Cantidad Costo unitario Costo total

Inversion Aplicacion 1 $ 2.000,00 $ 2.000,00

PARTE DIGITAL Pagina Web 1 $ 1.500,00 | $ 1.500,00

TOTAL $ 3.500,00

118
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Tabla 12  Tabla inversion total
Costo Costo 300 | P tai Prorrateo Prorrateo Gasto Costo total Costo
Elemento unitario osto orcentaje digital administrativo | financiero 300 unitario
Home kit paila $ 6,92 | $ 2.074,57 33,52%| $ 1.173,26 282,59 $ 3541 | $§ 356583 | $ 11,89
. Home kit trompo $ 497 | $ 1.42957 23,10% | $ 808,48 194,73| $ 2440 |$ 245718 | $ 8,19
Inversién Total -
Caja dulces completa | $ 6,77 | $ 2.029,57 32,79% | $§ 1.147,81 276,46 | $ 3464 | $ 348848 | $ 11,63
Caja dulces $ 218 | § 655,05 10,58% | $ 370,46 89,23 § 11,18 | $ 1.125,91 $ 375
TOTAL $ 6.188,76
Parte digital $ 3.500,00
Total $ 9.688,76
Tabla 13  Tabla precios
Elemento
Porcentaje
Home kit paila ganancia PVP PVP+IVA PVS
Inversion Total Home kit trompo 60,0%| $ 19,02 | '$ 21,30 | § 24,99
Caja dulces completa 60,0% | $ 13,10 | $ 1468 | $ 15,99
Caja dulces 40,0%| $ 16,28 | $ 1823 | § 19,99
TOTAL 10,0%| $ 413 | $ 462 |'$ 4,99
Parte digital
Total

La tabla de precios nos muestra el valor unitario de cada producto, el porcentaje de ganancia en cada producto el cual segun
el mercado no deberia ser menor al 30% pero al ser un sistema de productos el porcentaje del ultimo elemento que se encuentra

en 10% de compensa con el alto porcentaje de ganancia de los otros elementos, los precios de venta al publico, precio venta
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al publico con IVA vy los precios de venta sugeridos, el cual sera dado a los

puntos de venta tomando en cuenta los porcentajes de ganancia que deben

tener las empresas asociadas.

Tabla 14  Tabla gastos administrativos
Arriendo $ 200
Sueldo $ 568
Gastos administrativos | Luz $ 40
Plan internet y celular $ 30
Agua $ 5
TOTAL $ 843
Tabla 15 Tabla Activos
costos

Elementos $ 50,00

Activos Mesas $ 800,00

Computadora $ 200,00

Celular $ 25,00

Capital operativo Sillas $ 9.688,76

insumos y parte digital $ 10.563,76

Gasto financiero mensual Intereses $ 105,64

Adicionalmente al costo de los insumos se realiza un aproximado de costos

creando el escenario de una empresa para la produccion de los mismos donde

se toman en cuenta los gastos administrativos, activos, capital operativo, gasto

financiero mensual y se realiza un prorrateo de la parte digital, de los gastos

administrativos y a estos se los divide en el costo de las 300 unidades que seran

en cada producto. Se generan posibles escenarios de ganancia del 60%, 40% y

10% 60%, en donde se saca un PVP, un PVP+IVA y un PVS.

Como conlusion se llegan a los PVS de:

o Home kit Paila ($24,99)
o Home kit Trompo ($15,99)
o Caja de dulces completa ($19,99)

o Caja pequefia ($4,99)

Tomando en cuenta que los costos prorreteados de los elementos antes

mencionados. Adicionalmente se anexa las tablas de excel completa para mayor




detalle.(Anexo6)
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Ready to try
the chullita experience?
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Ready to try
the chullita experience?
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Ready to try
the chullita experience?
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Figura.103 Propuesta publicitaria
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6. Validacion del prototipo final con usuarios

Para la validacién con usuarios y profesionales de turismo y disefio se realiza
una encuesta para comprobar la aceptacion de forma y producto, el
entendimiento y aceptacion de la APP por medio de un video y una opinion
general sobre posibles ideas de mejora y opiniones de los encuestados. Para
esta validacion se realizaron dos encuestas una en espafnol y una en inglés,
adaptando cada pregunta e imagen segun el idioma.La encuesta se la realizo

de la siguiente manera:

o Video explicativo de la APP
o Nacionalidad
o Rango de edad

-_

. ¢ Le parecio intuitivo el disefio de la aplicacion?

N

. En caso de haber dicho no en la pregunta 1  Por qué?

w

. ¢ Le parecio atractivo el disefio de la aplicacion?

4. En caso de haber dicho no en la pregunta 3 ;Por qué?

(&)}

. ¢, Qué le gustaria cambiar dentro de la aplicacion?

Figura.104 Imagen encuesta. Imagen propia
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HOME KIT

Concepto

El concepto de home kit va de la mano con la tendencia
cultural tourism que habla de una interaccién mas profunda
con la gente local y su cotidianidad, tomando en cuenta la
parte de los juguetes tradicionales dentro del Centro Histérico
de Quito. Se realiza un Kit de trompo de madera personalizable.

Contiene: Pincel

Trompo
bdsico

Cuerda o——C comm——

Tres pinturas
de colores primarios

Figura.105 Imagen encuesta. Imagen propia

HOMEKIT

Figura.106 Imagen encuesta. Imagen propia
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6. ¢ Le pareci6 atractivo el producto y su empaque?

7. En caso de haber dicho no en la pregunta 6 ;Por qué?

HOME KIT

Concepto

El concepto de home kit va de la mano con la
tendencia cultural tourism que habla de una
interaccién mdés profunda con la gente local y su
cotidianidad, tomando en cuenta la parte de los
dulces y su elaboracién tradicional dentro del Centro
Histérico de Quito. Se realiza un Kit paila al ser una
herramienta en comun para la preparacién de varios
alimentos y recetas.

Cuchara
de paloq

Espacio para los ingredientes
como azdcar y mani.

Figura.107 Imagen encuesta. Imagen propia
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HOMEKIT

Figura.108 Imagen encuesta. Imagen propia

8. ¢ Le pareci6 atractivo el disefio del empaque?
9. En caso de haber dicho no en la pregunta 8 ;Por qué?
10. ¢ Le pareci6 atractivo el producto?

11. En caso de haber dicho no en la pregunta 10 ;Por qué?



PLACE

Concepto

El concepto de Place in a bite es poder
transmitir la “esencia“de un lugar por
medio de un juego sensorial de olfato,
sabor, vista y texturas que transmitan los
elementos representativos del sector.
Para esto se utilizan maneras diferentes
de consumir el alimento para poder crear
una nueva manera de interactuar con los

alimentos y el espacio.

Figura.109 Imagen encuesta. Imagen propia

Dulces

Canelazo

Son 6 mistelas semitranslicidas
con un centro que resalta por su
color rojo sabor a canelazo.

Espumilla

Son 2 porciones de gelatina con
mouse de fresa que representa

la espumilla, dulce encontrado
en el Centro Histdrico de Quito.

®

Palo Santo

Son 6 porciones de chocolates
con una perla que juega con el
aroma del palo santo.

Garrapifiada
Son 8 porciones de

de la garrapifiada,
mani con dulce.

X

palos hechos con la base

126
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PLACE

Figura.110 Imagen encuesta. Imagen propia

12. ¢ Le parecio atractivo el disefio del empaque?

13. En caso de haber dicho no en la pregunta 12 ;Por qué?
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14. ; Le parecio atractiva la propuesta de producto? Si, no y ¢ por qué?

Ready to try Ready to try
the chullita experience? the chullita experience?
FOR $15,99 FOR$24,99.

sy oy 7

GARRAPINADA

S e f“‘f?!"'fj"“'.‘v'uv”r 6
Ready to try Ready to try
the chullita experience? the chullita experience?

FOR$19,99 . FOR $4,99

Figura.111 Imagen encuesta. Imagen propia

15. ¢ Le parece atractiva esta publicidad

16. ¢ Le parece que el precio del producto es acorde al servicio? Tomando
en cuenta todos los elementos proporcionados y el servicio de la

aplicacion

17.: En qué ambitos considera, se deberia mejorar el producto y servicio?
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18. De los elementos antes mencionados, ¢, Cual fue el que le llamé mas

la atencion?

En total la encuesta se realizé a 88 personas, dando los siguientes
resultados:

En su mayoria las respuestas son de ecuatorianos, mexicanos,

venezolanos, colombianos y cubanos.

30

20

10

1 Ecuador Ecuatoriano Mexicana ec...
Cubano Ecuatoriana Ecuatoriano a Venezolana

Figura.112 Imagen encuesta. Imagen propia

Edad

@ Menos de 20
® 20a30

> 30a40
@ Mas de 40

Y

Figura.113 Imagen encuesta. Imagen propia
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1. ;Le pareci¢ intuitivo el disefio de la aplicacion?
89&nbsp;respuestas

®si
® No

Figura.114 Imagen encuesta. Imagen propia

4. En caso de haber dicho no en la pregunta 1, Por qué?

0
El video de explicacion corria dema... No se entiende bien las caracteristica...
Es un disefio variado y muy dinamico... Ordenador buena...

Figura.115 Imagen encuesta. Imagen propia

5. ¢Le parecio atractivo el disefio de la aplicacion?

®si
® No

Figura.116 Imagen encuesta. Imagen propia



131

6. EI4.5% es decir 4 personas de las 88 le parece que le haria
mas simple y menos saturado de informacién.

7. Las personas respondieron que no le cambiarian nada, que es
una aplicacion que hace falta y podria ser de mucha ayuda, y
un pequefo porcentaje dijo que talvez la APP podria ser
amigable, los colores diferentes y comentarios sobre el video.

8. ¢ Le pareci6 atractivo el empaque?

® si
® No

Figura.117 Imagen encuesta. Imagen propia

9. Hubieron 7 respuestas que hacen referencia al color mas llamativo,
consideran que deberia haber mas grafica representativa al Centro

Historico de Quito.

10. ¢Le parecio atractivo el disefio del empaque?

® si
® No

=)

Figura.118 Imagen encuesta. Imagen propia
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11. Hubieron 5 respuestas hablando de que el producto se ve pesado, que
deberia tener colores mas llamativos y que es muy vacio.

12. ¢ Le parecio atractivo el disefio del empaque?

®si
® No

Figura.119 Imagen encuesta. Imagen propia

13. Se obtienen 3 respuestas que hacen comentan que talvéz no sea
llamativo para todos los sexos, que es un producto es de su agrado pero
no lo compraria.

14. ;Le parecio atractivo el disefio del empaque?

®si
® No

Figura.120 Imagen encuesta. Imagen propia

15. Se obtienen 3 respuestas que comentan que deberia verse mas real el
prodcuto, se mas llamativo el color del empaque y que no sea tan opaco.

16. De las 89 respuestas solamente 5 fueron negativas, de ahi se reciben
comentarios como:
"Me parece bastante atractivo el concepto de llevarse una “parte del
Ecuador” en una actividad sensorial, ya que los cinco sentidos son la
base de los recuerdos, que los permite perdurar. Ademas, se lleva un
aspecto histérico, tradicional y cultural del pais.”"Encuestado
Colombiano, 25 afios de edad.
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17. ¢Le parece atractiva esta publicidad?

®si
® No

]

Figura.121 Imagen encuesta. Imagen propia

18. Precios

16. ;Le parece que el precio del producto es acorde al servicio? Tomando en cuenta todos los

elementos proporcionados y el servicio de la aplicacion
89&nbsp;respuestas

@ Muy barato
@ Razonable
@ Muy caro

Figura.122 Imagen encuesta. Imagen propia

19. En conclusion los comentarios hacen referencia a mejorar la

comunicacion de la APP y el servicio en si.
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20.
18. De los elementos antes mencionados, ; Cual fue el que le llamé mas la atencion?
89&nbsp;respuestas
@ Home Kit Trompo
@ Home Kit Paila
@ Place in a bite
Figura.123 Imagen encuesta. Imagen propia
En total la encuesta en inglés se realizé a 53 personas, dando los
siguientes resultados: Imagenes en inglés(Anexo. 7)
1. Nacionalidad
8
6
4
2
0
American Australian Ecuador English Usa
American fuck... Canadian Ecuadorian United States

Figura.124 Imagen encuesta. Imagen propia
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2. Edad

Age

55&nbsp;respuestas

@ less than 20

® 201030

PR @ 30to 40
21 8% @ more than 40

36.4%

Figura.125 Imagen encuesta. Imagen propia

3. ¢Le parecio intuitivo el disefio de la aplicacion?

1. Did you find the application design intuitive?

55&nbsp;respuestas
® Yes
® No
96.4%

Figura.126 Imagen encuesta. Imagen propia

4. 2. En caso de haber dicho no en la pregunta 1 ;Por qué?

Se obtienen 4 respuestas que comentan que les gustaria que fuese mas

intuitivo y simple.



136

5. 3. ¢ Le pareci6 atractivo el disefio de la aplicacion?

3. Did you find the application design attractive?
55&nbsp;respuestas

® yes
® No
Figura.127 Imagen encuesta. Imagen propia

6. 4. En caso de haber dicho no en la pregunta 3 ;Por qué?

Se obtienen 5 respuestas que comentan que necesita mas color y no le

agrada el logo.
5. ¢ Qué le gustaria cambiar dentro de la aplicacion?

Se obtienen varias respuestas que dicen que no cambiarian nada y 3
respuestas diciendo que es mucha informacion y que no les agrada el

logo.

6. ¢ Le pareci6 atractivo el producto y su empaque?
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6. Did you find the packaging design attractive?

55&nbsp;respuestas

® Yes
® No

Figura.128 Imagen encuesta. Imagen propia

7. En caso de haber dicho no en la pregunta 6 ;Por qué?

Se obtienen 2 respuestas que dicen que es muy simple y clasico.

8. ¢Le pareci6 atractivo el disefio del empaque?

8. Did you find the packaging design attractive?

55&nbsp;respuestas

® Yes
® No

Figura.129 Imagen encuesta. Imagen propia

9. En caso de haber dicho no en la pregunta 8 ;Por qué?

Se obtienen 3 respuestas de las cuales dicen que es muy pequeno, la
forma del empaque no le agrada y un ejemplo de mas recetas.
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10. ¢ Le parecio atractivo el producto?

10. Did you find the product attractive?
55&nbsp;respuestas

® Yes
® No
Figura.130 Imagen encuesta. Imagen propia

11. En caso de haber dicho no en la pregunta 10 ;Por qué?

Se obtienen 4 respuestas que dicen que no comprarian por las

pinturas, que les gusta pero no comprarian, y que se ve pequefio.

12. ¢ Le parecio atractivo el disefio del empaque?

12. Did you find the packaging design attractive?

55&nbsp;respuestas

® Yes
® No

Figura.131 Imagen encuesta. Imagen propia

13. En caso de haber dicho no en la pregunta 12 ; Por qué?



139

Se obtiene 1 respuesta que dice que la cromatica podria ser diferente
14. ; Le parecio atractiva la propuesta de producto? Si, no y ¢ por qué?

Las respuestas recibidas en su mayoria son positivos, solo hay dos que
hablan de la cantidad de elementos y que deberian haber mas.

15. ¢ Le parece atractiva esta publicidad?

15. Do you find this advertising attractive

55&nbsp;respuestas
® Yes
® No
Figura.132 Imagen encuesta. Imagen propia

16. ;Le parece que el precio del producto es acorde al servicio?
Tomando en cuenta todos los elementos proporcionados y el

servicio de la aplicacion

16. Do you think that the price of the product is according to the service? Taking into account all

the elements provided and the service of the application
55&nbsp;respuestas

@ Very cheap
@ Reasonable
@ Very expensive

Figura.133 Imagen encuesta. Imagen propia
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17.¢ En qué ambitos considera, se deberia mejorar el producto y

servicio?

De las respuestas recibidas se debe tomar en cuenta el precio, el envio
a otros paises, la APP mas intuitiva y mejorar la comunicacion para

los extranjeros.

18. De los elementos antes mencionados, ¢, Cual fue el que le llamé

mas la atencion?

18.. Of the elements, which was the one that caught your attention the most?
55&nbsp;respuestas

@ Home Kit Trompo
@ Home Kit Paila
Place in a bite

Figura.134 Imagen encuesta. Imagen propia
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7. Conclusiones y recomendaciones

7.1 Conclusiones

En conclusion, la homogeneizacion de los elementos dentro del mercado
turistico causa que muchos de los elementos patrimoniales tanto tangibles
como intangibles pierdan la comunicacion de su valor dentro de la historia y
cultura de un lugar. Se debe tomar en cuenta las oportunidades que se
pueden generar para la reactivacién del turismo debido a la pandemia del
COVID-19, productos que ademas de transmitir la esencia e historia de un
lugar, llegue a promover el producto local generando empleos para los
artesanos ademas de un valor agregado a los productos. Tomando en cuenta
que se lo puede hacer por medio del disefio centrado en el usuario.

Durante la etapa de diagnéstico se puede concluir que los elementos basicos
para poder realizar el desarrollo de las propuesta fueron: la investigacion de
los patrimonios y elementos importantes que se desean transmitir en el
proyecto ademas de las perspectivas dadas por los turistas internacionales,
nacionales y personas locales ya que son muy importantes para poder
entender ;como un producto puede llegar a generar impacto sobre una
persona?, por medio de qué elementos y definiendo qué mensaje se desea
transmitir. Tomando en cuenta las tendencias de turismo y la nueva manera
de viajar y conocer un lugar. Se realizan analisis de los perfiles de usuario,
los patrimonios que se desean trabajar y el mensaje que se desea trasnmitir.

En el proceso de disefio y prototipado se concluye que es importante
implementar una parte digital para tener como apoyo del producto fisico
tomando en cuenta el estilo de vida de hoy en dia y el importante rol que la
tecnologia ocupa, principalmente en el rango de edades de los usuarios
determinados de 20 a 40 afos de edad. Se desarrollan prototipos digitales
para trabajar el tipo de interaccidon que se tendria y adicionalmente se
expande la cantidad de informacion y la experiencia que se desea tener.
Considerando la importancia del manejo de una marca y linea grafica para el
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sistema de productos y servicios propuesto. Para el desarrollo de los
conceptos se plantean determinantes que seras los parametros a seguir al
momento de realizar la seleccién de las propuestas finales, en donde se
definen los productos, materiales, formas, cromatica y tipos de interacciones

qgue se tendra con el usuario.

En la fase de validacion se demuestra como el producto es atractivo e
innovador, ya que llega a ser un sistema de elementos considerado
importante para mantener una parte de los patrimonios que se encuentran en
el Centro Historico de Quito. Durante las encuestas realizadas se toma en
cuenta la diferencia de opiniones entre los turistas nacionales e
internacionales, a los nacionales les parecié llamativo e interesante la manera
en la que se plantae el proyecto pero consideran que los kits podrian envolver
mas lo que el Centro Histérico representa, mientras que los turistas
internacionales consideran que el planteamiento del sistema es muy
innovador y util, ademas de que los productos sean llamativos y diferentes,
toman en cuenta la relacidn entre la aplicacion, la pagina web y el souvenir

considerandolo como un apoyo para el turismo.

7.2 Recomendaciones

o Para tener una vision integral del proyecto, se sugiere realizar una
investigacion presencial y un analisis del lugar mas detallado, para poder
tener un mejor entendimiento de los actores y factores rurales y humanos
que podrian intervenir.

o Se recomienda trabajar en la comunicacion previa al lanzamiento del
producto sobre la participacion de los artesanos involucrados en el
proceso de produccion para evitar malos entendidos en cuanto a la idea
de quitarles el empleo cuando en realidad se busca generar trabajo para
los mismos.

o Se puede implementar la personalizacion del producto para el cliente por
medio de la impresion digital, generando un mayor nivel de recordacion y

un impacto emocional, tomando en cuenta que no necesariamente se



143

debe crear una plantilla como en impresion offset en donde hay menos

libretad de cambios.
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ANEXOS



Anexo.1 Perfiles de usuario

‘Nombre del Usuario / Clente:

Verdnica Espinosa

Empathy Map

Disatedo pers: en

e

Leimporta que le valoren como persona con frases de aceptacién positivas. Considera que la ilusién , la novedad, lo
prohibido lo mueven le da suspenso adrenalina, busca ir en contra de todo. Sus creencias complicadas de
ot Clas comp’

cambiar son su fé, el valor de la familia, la lealtad, la

por las noches son

rlai

Loquele

pierta
ia que estas

Una persona con mucha influencia

es ella misma por trabajo personal y amor R
propio. Su esposo un poco. Le gusta hacer

visita de campo no compra por internet por

que es dificil. e e
Usa FB, Instagram y ya porque son las que sabe o -

manejar y conoce, busca temas de interés.
Musica de alabanza porque le relaja y conecta

Y HAC
con sus ser superior. A

DI
406 68 10 que 1 0 ela?

pueden tener o el miedo a perder el control y salir lastimada.

Se considera como compradora novelera,

le gusta ver, compra por impulso pero se consid-
era medida, sabe sus limites. Lo que le suele llamar
la atencién al momento de comprar, que debe
gustar como las cosas DIFERENTES y sigan sus
pensamientos.

Describe que esté en un entorno bueno,
amable, interesados en algunos casos.

Google por que solo sabe usar
ese.
tranquila ablert
) .
clara pero no grosera.
dormi . wadicional.
laartesania,
Persona descomplicaday fresca.
<Quéeslo quea o alale? £Qué esto qus bl oela?
DUELE ASPIRA
ol £l
Sus principales frustraciones son el no haber estado més tiempo con con s 8
sus hijos por ser alguien muy trabajador. Y la manera en la que salié robaci de

de un trabajo por sentirse débil. Es insegura es miedosa y su descono-
cimiento.

Cree q
conseguir lo que se desea.

Edad: 55
Género: femenino

Nadionalidad: ecuatoriana

Ocupacidn: publicista

Habitos: beber café, pintar, coser, uso de fa
computadora el celular

Habilidades: manualmente

Intereses: aprender técnicas artisticas
Limitaciones fsicas: no

Descripcion de personalidad en 5 palabras:
creativa, pro activa, solidaria, creyente y leal
Descripcion fisica en pocas palabras: Una
persona gordita y bonita.

Nombre del Usuaro / Clente:

Oisatado pars

Empathy Map Paulina Vela [~ ]
’ [r————
brinda pazy le permite concentrarse.
Es alguien que da mucha atencion a su
hermana, 2Qué o8 1o que ¢l 0 ella?
Utiliza mds instagram por que es una red de mucho PIENSA Y SIENTE
Iinformacion
wna
Ky o necesidad, va directo a lo que necesita.
X e e cordal amorosay soidars.
atrds que transmiita la cancién. por
DICE Y HACE
SELRNCE,
suele ser
q Es
Coehadr
[P [
DUELE ASPIRA
a »
por sus hijas,
facilitar trabajo. Cr
Edad: 40
Gér mer
Nacionalidad: ecuatoriana
Ocupacién: marketing

ver peliculas y series en Netflix, cocinar
pasteles, jugar con mi hija

Habilidades: creativa, proactiva, planificada
Intereses: marketing, publicidad, universo,
avances tecnologicos

Limitaciones fisicas: ganglion en la mufeca,
sobrepeso

Descripcin de personalidad en 5 palabras:
emocional, planificada, honesta, agradeci-
da, de feque. (persona puntual)
Descripcion fisica en pocas palabras: de
estatura baja, estado fisico no muy bueno
por falta de efercicio, linda sonrisa




Empathy Map Rafael Samaniego o [,ﬂ—]

Considera mportante ensefiar a 2 gente, en ser discplinado mostrar deci, Le da miedo a soledad perono o dice enalto. Cree que las

la temura porque k para la vida. £l mledo por
perdida de valoracion del resto el sentido de p ia. Una creenci ia dificil iar seria la cont
gente ya que cree que la gente es buena por esencia.
| i i blemas de algui (empatico). Su sue

morir en paz y aspira tener la tranquilidad, busca armonia.

Su padre porque es un ejemplo a seguir en Lo oo b1 e
honorabilidad. Utiliza Instagram, twitter, fb. Ya que PIENSA Y SIENTE
son faciles y las tiene al alcance, por falta e conoci- Se considera alguien que le gusta ir viendo, busca que
miento. Informarse. llene la necesidad que sea practico que tenga buen precio y
Laubesio que sea atractivo, que cubra una necesidad. Una compra mas
Le gusta escuchar la musica instrumental por que le da quedloolia? puntual.
pazy tranquilidad ove
Lage dea es gente buena. Al d
DICE Y HACE necesitar mvesngar google por que es practico pero por una

2Qué o8 lo que 6l 0 ella? herramienta actual.

Es una persona callada Busca hacerse aonocer o exprewse. busca abrirse

yental conocery q a ver si sigo en ese
grupo o se va.
Leque e gusta hacer es buscar i iliando puntos de vista, con palabvas. Porq que todos tienen
algo bueno, rdid d 0a rdid
Le gusta conocer de todo desde naturaleza, casas, museos, pefsonas. Le gusta un recuerdo mental.
Puede decir que es un tipo bueno. Con fé lo imposible sonar.
£Qué es o quea élo ellae? 2Qué o810 que 610 oka?
DUELE ASPIRA
Sus princij haber estad madre, la Busca conseguir una tranquilidad, haciendo jardineria en el. Campo. Cree que el
falta de disfrute. Cm\sldera como obstéaculo su egoismo, su mal genio por que exito se mide por conseguir lo que se quiere, estar satisfecho. Cree que planifi-
onsidera no abrirse es una barrera social. «cando, organizado, disciplinado y para seguir | que planea y reaccionar ante las
cosas que salen mal.
Edad: 55
Género: Masculino
Nacionalidad: Ec
Ocupacion: gerente general e ingeniero
mecénico
Habitos: madrugador, meditar, pesarse,
medicion azicar

Habilidades: manejo de nimeros, arreglar
maquinas, detallista

Intereses: naturaleza, coaching, lectura
Limitaciones fisicas: diabetes

Descripcion de personalidad en 5 palabras:
sensible, analista, detallista, pensativoy
solidario

Desaripcién fisica en pocas palabras: un ser
humano hombre con pelo oscuro, visco,

ojos claros, peludo.

pe—r—— provrpe— =
Empathy Map Juan Martin Cueva =

Leimporta gente pi a felicidady el ea
para poder relajarse y d 5 a
q q y Y acept Cosas qt

e apasioney aceptar las fallas que tiene, bu y ¥ aceptarse por

£ Suele ser alguien decididoy enfocado al

para po sequi bento que o st momento de tener una necesidad, rara vez ve algo
A seguir 2 PIENSA Y SIENTE que le llame la atencién como para que termine
que cree que hay comprandolo.
permitan mooldear ciertos aspectos de su vida con sus Lagente o inclusiva, posit
:::;‘:;;' o P o . creaun amb.:me positivo.
. cansado emocionalmente.
Para ealizar b y a
ver como referencia al momento de comprar cosas. Usa TikTok o h
para entretenimiento. donya g 8
i permite ay
) SRR,
E1ipo de musica que mis escucha es Rock, Indie Rocky
reggeaton.
Esuna pero puede ser un
frase raro pero chevere'. al
aire libre, ver peliculas, i a event I A grupo d T
s ! jiaj
a par je qy . y disfruta el saber que ;oloh.\yqncvmuvl)h
q pox i G
judad. 1a comida. 5 B malgum
suele ser ici biert;
R p— 200k sato que o eta?
DUELE ASPIRA
Loa lograr esser felizy vivi absorviendo
que si o corrects iarloy queno L 5 i
todoen la vida se puede controlar. i ida. Pero qui ito porfebicidad.
inci gatividad. La estrategia que @ quélleg6 a tener
Esti en un proceso de cambio. i bre 61 pode
Poder ver que es o que quiere hacer.
Edad: 25 afos
Género: hombre
Nacionalidad: brasilero
Ocupacion: administrador
Habitos:ectura,dibuar, fumar, tomar,
meditar.

Habilidades: bueno para actividades fisicas,
facilidad en cosas manuales, paciente
Intereses: peliculas, libros, deportes, cocinar,

comer,
Limitaciones fisicas: no

Descripcin de personalidad en 5 palabras:
introvertido, dubitativo, relajado, alegre,
amable. (expresivo)

Descripcion fisica en pocas palabras:
persona con cabello negro, lentes, ojos
0scuros, nariz ancha y estatura promedio.
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Empathy Map Nicholas Robinson = ]
Le : y at us porl: las llevan al

extremo, Es

Sise queda sin poder

Que es alguien que sabe escuchar y aconsejar. Se deja
influenciar mucho por sus padres mas que nadie y aunque

d: y
todo espera , pensar afuera de la caja. Ve

vida, salir de lo que

historias bre el

delas

¥

personas en muchos sentidos.

Es una persona abierta, buena para presentarse o tener relacion entre la gente y
i . Odia | jos lle
Xpr

a v

Desea abrirse un camino por el mundo del futbol

€5 una mezcla de comprador, compralo
necesario o algo que le gusta. Pero al
momento de comprar busca algo diferente y

£Qué o8 o que 81 eia?
PIENSA Y SIENTE llamativo. Es una persona que le gusta vestirse elegante
o bien. Sus amistades son pocas, pero fuertes de corazén puro,
q istade: y lgo mé
en todos los ambitos. Vive en un entorno positivo. De varios tipos de
Lo L s doomis ol e
“ove “VE normal le aburre o tradicional en algunos casos.
By i i internet por la facilidad y idad d
talles y icic un
DICE Y HACE mismotema o duda.
£ o o que ¢ 0 ea?

presion social ni que le manden.

Esuntipo de viajero q lapa delos lugares, lo clisico de cada lugar es un viajero de alta gama, no de mochilero, Cree
e s, et o
[EE——— [E———
DUELE ASPIRA
Hacer tir g 3 it i lig i i y uda
a i a I de dond: que puede llegar a dar al resto. Busca conseguir sus suefios deportivos, cree enla
se vive que la gente es muy competitiva, perseverancia y en seguir lo que uno cree.
Edad: 26 afos
Género: hombre
Nacionalidad: Canadiense
Ocupacién: Chef
Habitos: entrenar, tiempo con amigos,
estudiar, trabajas.
Habilidades: fatbol, la escritura y la
fotografia
Intereses: cumplir con mis metas profesion-
alesy mis suefios, formar una familia y ser
feliz
Limitaciones fisicas: miopia alta, operado de
rodilla derecha y operado de nariz
Descripcion de personalidad en 5 palabras:
alegre, canchero, entrador, amoroso,
coqueto
Descripcion fisica: alto, flaco, tatuado,
Churon
e Tr—yr— prov— o
Empathy Map Mateo Samaniego I
di . fodo el
Lalibertad pr deben t nadie tiene el poder de permitir o no hacer lo que cada uno
quiere. * tir en el dia
no llegara ser desde su activismo
Judicial.
Instagram y whatsapp,es mas dindmico todo es
o Jr—
A o PIENSA Y SIENTE
Es una persona que va directo a lo que va a comprar, siempre y
LQ:I‘ "-"':’ diferente, Estd
“ove bondad y aceptacion, amorosas.
Jespciolaboral
gado) ya qt i dias. Siempre
DICE Y HACE internet porque que es lo ue esta ala mano y es de inmediato, es
2Qué o5 1o que # o ella? rapido y facil de utilizar.
€
Y . Persona muy
manos. por amor.
Es novaal i turisticos, buscar espacios diferentes, compra arte, macetas, vasijas, cosas que
me traigan viaje a la W ta algo mé: i
[T -
DUELE ASPIRA
\ e e ol o
jos por I
; S . s o
sistemayy la persona misma con obstaculos interiores. cuestionar estructuras, todas.

Edad: 31

Género: Masculino

Nacionalidad: ecuatoriana

Ocupacion: abogado

Habitos: fumador, egocéntrico, indisciplinado. Critico

fuera de la caja

Intereses:

Cultura, mdsica y teatro, le hace sentir cosas diferentes.
Fiesta, porque es un espacio donde no piensas.

La outdoor experience, viajar porque le gusta conocer
culturas porque te amplia la mente.

Limitaciones fisicas: Ninguna

autentico, pasion, amor, determinado

media.
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Empathy Map Viviana Johnson | ’ [~ ]
a oo per iy veces o o e e o ot e
rz\ledo. y

hacer labor social, ayudar

Las personas con mayor influencia son familiares y busca que
o sea asl. Utiliza mas instagram por qué le gusta que haya
b

¥
usar,ademds de como funcionan os algoritmos.

Escucha R&B, Rock casi i

ademds de indie.

No suele comprar mucho en lineas ya que le gusta ver las

especiales, a

e daria,

lograr
mundo para buscar un cambio.

106 08 0 que 10 ala?

I
PIENSA Y SIENTE

v
hayy ver si
Laueio Laveo "
e dioslar Poryts 90
personas alegres, pensantes, respetuosas y openminded.
DICE Y HACE e
20t 040 qun 10 et socialy creativo acude a instagram, pinteresty behance.

sacién. €5 una persona muy ablerta y expresiva.

que hay més alls.

a legusta

lo diferente.

Cree que’

40ué os o quea élo il le?
DUELE

4Qué s o que é1 o ela?
ASPIRA

llegar a ayudar

Edad: 28

Género; Femenino

Nacionalidad: Estadounidense
Ocupacion: Publicista

Habitos: fumar, ejercitarse, reflexionar.

de relacionarse con las personas.
Intereses: Conocer nuevas culturas, ate, naturaleza y
experiencias diferentes.

Limitadiones fisicas: Ninguna

directa, creativay empitica.

165cm, contextura delgada, pelo claro, ojos claros,
vestimenta casual prefiere sentirse comoda.

Empathy Map

‘Nombre dol Usuario / Client:

Angela Right

Diseriedo pars:

ayudar al resto, por ella podria viajar y ha
¢

¥ ser una ayuda

iz.Cr

Las personas que més la inlfuen-

ciaban eran sus abuelos y su familia

aunque estd en un proceso de no dejar que
iniones la di i aceptar ini

ver sile aportan algo o no.
Le gusta mucho

pa las cosas, mucha i
tiempo. Se deja influenciar por instagram y fb ademds
del boca en boca de la gente.

pre que teng.
mensaje o transmita algo nuevo o diferente,a demis de
fitmos pegajosos.

2Qué o8 o que 610 ella?
PIENSA Y SIENTE
Cree que cuando uno va de compas debe ser directo alo
que quiere, pero a la vez cree que uno debe darse la oportuni-
LQuies dad de ver que mas podria encontrar ya que siempre puede
que i o ella? haber al le h:

VE

Laséenio
ave bl ota?
OYE feliz sea por gustos o aprendizaje.

loque

ICE Y HACE la viday abiertas, y

1o que 6l o lla?

la
mano ademds da buenas referencias de libros o
articulos que puedan complementar su
bisqueda.

DI
2w

poder disfrutar. S ela misma.

Le gusta sale

aprender.

fcial

para dar pero le cuesta demostrarlo.

LQué es o quea élo allale?

DUELE

P
A

SPIRA

sus
la vida

Susuefio es poder viajar y concoer el mundo, ayudando al resto pero también
fend \ " ito con 1a felicidad d i

pazy

1a plata que hacier e N

gusta,
el dia a dia. No sabx | es su estrategia

miedo de comenzar las cosas.

averiguarlo.

Edad:35
Género: femenino.

Nacionalidad: ecuatoriana

Ocupacion: disehadora

Habitos: pasar tiempo de calidad con sus
hijos, trabajar, meditar

Habilidades: creativa y proactiva.

Intereses: disefio, educacion y familia.
Limitaciones fisicas: Ningua

Descripcin de personalidad en 5 palabras:
Alegre, tranquila, compulsiva, apasionada y
protectora.

Descripcion fisica en pocas palabras:altura
promedio, contextura delgada, pelo claro,
ojos cafés.
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Anexo.2 Mapas de experiencia

Brove descripcion:

PROPUESTA # Gaia de bocados de los afmentos mas representativos y conocidos para que puedan probar y levar para comparty

oBUETIVOS PUBLICO José Joaquin
OBIETVO Hombre
- Objeto portable oo
Nistorico. o
~Heporaa xpensnciagel it exanero e o S s
‘sl aprondor mas.
(Tabajar conla pre emocionl) Joven atéto, ato y crioso que

ver a un ugar.

o | subes | Uepaaigardondesevan | yo oy

| g o hoga swpto | ospedar [ bont bl o v
: ety ! ! !
ot s comgs | H i :
| mmae ' :

D TS Pt : : et
' : | gl

: : : : oo y—i
prop——— i : T | L Pt

e
®
=T -
®
®

H
{

H{ O

o
i@
=)o
H@) o
H®=) | ¢

condar Ensliger __ Produco
S c B
cio una probada de comida. ‘que egue bien y un ps
e ayer romacn ara generar un.
Prodsto na vez acatado o vare. APPo
e Pigna Wes
manera con ias emociones. El duspts do vetar o
o8 espacis por conccer. ‘compartr o ensefar o
ot locaes y 50 restoy dar su opinén.
para
‘Generar un espacio de que legue bieny 3 persona.




PROPUESTA #2

descrpcion

uchara de madera coleccionable que se uliiza para comida como espumila, morocho, rasero entre ot

‘Cada una con disefio aferete que mepora la manera de disfntar el aimento

omuETvOS PUBLCO o Josquin MariaSol ECOSISTENADE SERVICIO
-Qopets et S s gy
g o mesta
Niefrar s expenenc e tursta extraryero m
——— SEEE SREREEEL ()=}
P Joven abtco, ato y curioso que Cotihanas enseian més e 1 Cuba Qe A

Pigna e

®

Qb esperas? Cuk recte?

vera un hgar.

ENCASA

‘Crica mecianamente atiétca, anaifica y
aventurera disfiuta la emvestigacion y e
descuter

TIENDA O LOCAL m

CENTROH

cenro hstdoco

Gonpasany e

7054 como begwr

PROPUESTA # 3

OBUETIVOS
- Objeto portable.

[ ——
Los talleres como rompecabezas, la idea o5 que cada pieza representa un taller donde parenderan y personalizaran un apieza de un ofico, adiconalmente e

OBJETVO
26 aos

de una gua

histdrico por medio
- Meforar 1a experiencia deltrista extranjero

38 anos

(Trabajar con a pate emockons)

£Qub esparas?, Qb recke?

pieza tiene realidad aumentada que dard inoffmacién extra sobre el recorido y fun facts.

Surge el deseopor viajar | Sube al avion y comienza Uega al gar donde se va s H
1 o vajo al logar al secpuerto ospedar : ¥a contiua con of viaje onsucasa
' o Cuio '

nton ooz congrs | '

Preherph : st k.
! ' e dhwic, no
: : Lo uertrs
| s Qe coot e oxparome | e
| Preyrtn '




[ —

PROPUESTA # 4| itde comida en casa,vata de un kit que ademés de vivr la experiencia enfisico e il Ligar  entender como se hace las cosas, aprenden y adicionaimente se llevan uno para hacer en casa

oBUETVOS PUBLICO Jose Joaquin Maria Sol ECOSISTEMA DE SERVICIO

- Obfeto portable 26.afos. 38afos

historo. o

- —— T =2 (0

R 'y generar aprendizaje 23 aprender mis, ayudan a os tristas. Cree que las cosas

o cona pte Joven aiético, atoy curoso que cotiianas ensefian mas e la cultura que Pt -
vora un lugar. Chica medianamente atétca, anaifica y aad o

aventurera, dsfruta a investgacien y el
descubri.

v
e venden el kit para intentario en

Liega al lugar donde se vaa
ospecar casa ya que ya sabe
‘como se hace.

ensucasa

sares umicon pra mestares
'y pasa bt

Do, fo dejoré como
decoracién y i quero usaro
Vwho 8 hacarioy ya

£Qué esperas?, Qué recbe?

Entusiasmo
Curiosidad
Miodo

()
L4
®

N o

PROPUESTA S, || Tra pa o aapa crmpaco g a i s sl ek amartac f  cpeines e s porvika o o s  cmpis e expadaia o s gpee

onmos simuco. rp— uaia s ecosssTeun oe sEvico
o8 Homoxe Muier e o
~Obgeto portaie Hombre [l
o [—
- Meioresln experiencia del brste extranjero. ar con la gente focal, pensa que rocomiendaciones de Wgarcs 0 cosas que m
i aprender mds. ayudon a los tristas. Cree que s cosas
b cont e amaons) Joven atétco, ao y cuioso que cotianas ensefan ms de s cutra qve. r— iy
ver a un lugar. Chica medianamente atiétca, snaiioca y o et
aventurera, dinda la imvestpacin y e

, - PO auoye - —
H + el visje al legar af aeropuerto | centro histrico ver las partes adicionales ensucasa B ensucasa
H de Quto el producto |
| O Erconcr  taoda o [T — Recors o cr, e lasencn s H
[roooes S s ; v s | o
[ i s | wn cacaron e conecy om0
H ‘St B ! anconts e gares
. Buwno ye detn o 9w H
o i oo o :
LGt esperas?,Qut recte? : e pueds ayude y v o reer il camolohee ! eioerare
. g rihybiep i ;

Entusiasmo
Curiosidad




Breve descripcion:
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Anexo.3 Video Focus group
https://udlaec-

my.sharepoint.com/:f:/g/personal/maria ruales espinosa udla edu ec/Eg9
p2xGKV1R0OjG4YCZ40TgwB gZwn mEvgjlswgEYQodXg?e=xKK7u7

Anexo.4 C Construccion marca
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my.sharepoint.com/:f:/g/personal/maria ruales espinosa udla edu ec/Evj3
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Anexo.5 Renders
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my.sharepoint.com/:f:/g/personal/maria ruales espinosa udla edu ec/Ev4i
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Anexo.6 Excell costos detalla
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Anexo.7 Imagenes validaciones en inglés



PLACE ..

Concept

El concepto de Place in a bite es poder
transmitir la "esencia”de un lugar por

®

medio de un juego sensorial de olfato, Canelazo

sabor, vista y texturas que transmitan los They are 6 semi-translucent miste-
elementos representativos del sector. las with a center that stonds out
Para esto se utilizan maneras diferentes T vy ey

de consumir el alimento para poder crear
una nueva manera de interactuar con los
alimentos y el espacio.

Espumilla

They are 2 servings of jelly with

strawberry mouse representing
the espumillo, a sweet found in

the Historic Center of Quito.

Palo Santo
There are 6 pieces of chocolates
with a pearl that plays with the
aroma of palo santo.

Y

Garrapifiada
They are 8 servings of
sticks made with the base
of the caramelised,
peanut with candy.




HOME KIT

Concept

The concept of home kit goes hand in hand with
cultural tourism trend that speaks of a

deeper interaction with local people and their daily
lives, taking into account the part of sweets and their
traditional preparation within the Historic Center of
Quito. A Paila Kit is made as it is a common tool for
the preparation of various foods and recipes.

Wooden
SpPoON q

Ingredients needed



HOMEKIT

Concept

The home kit concept goes hand in hand with the trend
cultural tourism that speaks of deeper interaction

with local people and their daily lives, taking into account the
part of traditional toys within the Historic Center

Quito. A customizable wooden spinning top kit is made.

It includes: Brush







