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Resumen

En el presente informe se exponen los resultados del proyecto desarrollado en el
marco del Seminario Internacional “Disefio y Estrategia en Productos Graficos”, cuyo
objetivo fue el disefio conceptual y grafico de una plataforma digital orientada a la
planeacion de experiencias turisticas de bajo costo.

Para el desarrollo del proyecto se llevo a cabo una investigacion bajo el enfoque
metodologico POISE (Planeacion, Organizacion, Implementacion, Seguimiento y
Evaluacion). Se parte del uso de la metodologia de los 5 Por Qué como herramienta de
analisis de la situacion de personas de ingresos medios y bajos al momento de planear
viajes o vacaciones, identificandose las principales ventajas y limitaciones de las
plataformas turisticas existentes, lo que permitioé definir un problema central de disefio:
“la necesidad de una plataforma accesible y clara que facilitara la planificacion de
experiencias turisticas econdmicas”. Como resultado del proceso de disefio, se propone
que la plataforma, cuya implementacion no hace parte de este trabajo de grado, sea una
aplicacion de software web o App para dispositivos inteligentes.

Si bien la metodologia POISE contempla el desarrollo completo de un proyecto hasta
su implementacion, el alcance de este trabajo se limito6 a la fase de Planeacion,
correspondiente al campo de accion del disefio grafico. En consecuencia, no se realizo la
implementacion técnica o el desarrollo de software, quedando esta etapa proyectada para
una futura validacion mediante un prototipo funcional a cargo de un equipo

interdisciplinario que hara uso de los disefios de plataforma propuesta en este proyecto.



El producto final del proyecto comprende el disefio de la marca, la identidad
corporativa, las vistas graficas de la plataforma web y la estructuracion del modelo de
negocio, consolidando una propuesta integral desde la perspectiva del disefo grafico y
estratégico. Ademas del disefio de los contenidos graficos, se emplearon técnicas
adicionales para el analisis del problema y entendimiento del modelo de negocio, entre

las que se destacan el mapa de empatia, analisis de mercado y modelo Canvas.

Palabras clave

Disefio de Productos, Planificacion de Viajes, Experiencias Turisticas, Experiencia del

Usuario, Turismo Digital, Enfoque POISE



Pregunta orientadora de la busqueda

La pregunta orientadora fue el resultado de la aplicacion sistematica de la metodologia
de los 5 Por Qué. Con esta metodologia, las diferentes iteraciones permitieron desglosar
el problema en preguntas adicionales que facilitan la busqueda de la informacion para
consolidar el planteamiento del problema e identificar acciones de mejora en el disefio de
los sistemas actuales para planear una experiencia de viaje. A continuacion, se presentan
las diferentes iteraciones.

1 WHY

(Por qué crear una plataforma para mejorar la experiencia de viajar por Colombia?

RESQ

La mayoria de los portales web para planear experiencias de viaje no integran toda la
informacion relevante en un solo sitio.

Cuando se planea un viaje, se tienen en cuenta criterios clave que no se limitan
exclusivamente a la compra de tiquetes y hospedaje, sino que también se consideran otros
criterios como la oferta de atracciones culturales, oferta gastronémica, y experiencias
alternativas y de bajo costo a los sitios iconicos de cada region. Desde la perspectiva del
disefio de experiencia de usuario (UX), estos criterios hacen parte del modelo mental del
usuario, es decir, de la forma en que estructura la informacion necesaria para alcanzar su
objetivo (Wood, 2015). Sin embargo, al analizar las interfaces de plataformas como
despegar.com, booking.com o tripadvisor.com, se observa que el flujo de usuario, es
decir, el conjunto de pasos que realiza el usuario para conseguir si objetivo (Wood,

2015), esta disenado principalmente en funcion de tareas transaccionales especificas



como la compra de los tiquetes de viaje, hospedaje, y entradas a museos y parques, pero
no es posible integrar de manera coherente otros criterios relevantes para la planeacion
del viaje como las recomendaciones de visitas a sitios gratuitos u oferta gastrondmica.
Esta desalineacion entre el modelo mental del usuario y la estructura del flujo dentro de
la interfaz obliga al usuario a interrumpir su proceso y recurrir a multiples plataformas
para completar su objetivo. Esto genera una experiencia fragmentada que incrementa la
carga cognitiva del usuario al obligarlo a navegar entre multiples plataformas para
completar una sola tarea. Como puede verse, la experiencia de planeacion de un viaje es

un flujo del usuario complejo que involucra procesos en diferentes interfaces.

2 WHY

(Por qué no cuenta con la informacion completa en un solo sitio?

RESQ

A pesar de que existen portales web similares donde se publica informacion relevante
para planear una experiencia turistica, estos sitios no siempre presentan una
representacion fiel de los destinos, por ejemplo, no muestran imagenes reales de los sitios
a visitar.

Las plataformas comerciales existentes tienen como principal finalidad maximizar las
ventas de sus productos, ofreciendo descuentos y sugerencias a los clientes; sin embargo,
en muchos casos desconocen o distorsionan la realidad de los destinos turisticos. A través
de redes sociales y blogs, como el de Rodrigo (2019), se evidencia que ciertos sitios
turisticos populares son promocionados mediante fotografias publicitarias de caracter

exotico e idealizado, las cuales han sido retocadas u omiten informacion relevante. Como



resultado, la experiencia real del visitante no siempre coincide con las expectativas
generadas, lo que puede derivar en una experiencia turistica negativa para el usuario. Esta
manipulacion visual afecta la credibilidad percibida de la interfaz de la plataforma

generando una disonancia entre la representacion grafica del destino y la experiencia real.

3 WHY

(Por qué no muestran toda la informacion relevante de manera integral?

RESQ

La informacion se encuentra fragmentada en diferentes sitios y portales, lo que
dificulta una vision completa de la experiencia turistica, y de publicarse comentarios o
fotos de la experiencia, estos generalmente se limitan a un solo aspecto.

Como se indico anteriormente, las interfaces de las plataformas actuales brindan
informacion limitada para la planeacion de experiencias turisticas rompiendo con la
continuidad del flujo del usuario. Si bien algunas interfaces permiten incluir comentarios
de usuarios, con los cuales se espera maximizar la credibilidad percibida del sistema,
estos se enfocan exclusivamente en el producto comercializado, por ejemplo, un
hospedaje, y no contemplan valoraciones generales sobre el destino o el sitio a visitar. En
este contexto, recursos como blogs, videos y resefias de influencers desempenan un papel
fundamental en la planeacion de los viajes (Chen, 2014). En consecuencia, las nuevas
generaciones recurren cada vez mas a multiples plataformas y fuentes de informacion
digital para planear sus vacaciones de manera mas completa y detallada (Tan, 2025). Esto

sugiere que el disefo de las interfaces de las nuevas plataformas debe reducir la brecha



entre la representacion grafica de la experiencia y la experiencia real apoyandose en

recursos como los comentarios o resefas.

4 WHY

(Por qué no muestran comentarios de los turistas sobre la experiencia vivida?

RESQ

Muchas veces esos comentarios no se tienen en cuenta al momento de ofrecer
paquetes turisticos ya que puede producir un efecto negativo en su compra.

La aparicion de tecnologias como Internet revoluciond la forma en que se desarrollan
diversos sectores econdmicos, entre ellos el turismo, al transformar las estrategias
tradicionales basadas en agencias de viajes o en la compra directa a aerolineas y cadenas
hoteleras, las cuales ofrecian informacion detallada sobre la experiencia turistica, hacia el
uso de aplicaciones digitales especializadas, como Booking, entre otras (Smailes, 2024).
Las interfaces de estas plataformas priorizan patrones de disefio persuasivo orientados
hacia la conversion de las decisiones de los clientes buscando atraerlos y fidelizarlos
mediante la oferta de paquetes ajustados a criterios de busqueda especificos, que
consideran la opinién de los usuarios inicamente en aspectos puntuales, como la calidad
del hospedaje, o a través de programas de fidelizacion orientados a la reduccion de
costos. No obstante, dichas interfaces no contemplan la valoracion integral de la
experiencia turistica, mas alla del servicio contratado dentro de la aplicacion.

Ante esta limitacion, los usuarios recurren con mayor frecuencia a blogs, videos y

contenidos generados por influencers para formarse una idea mas amplia del destino



(Tan, 2025), no restringiéndose unicamente a los comentarios del hospedaje en un hotel o
resort, sino que abarque un contexto mas general del lugar a visitar. En este sentido, la
inclusion de informacion detallada sobre el destino podria incluso tener un impacto
negativo en la contratacion de ciertos servicios turisticos, al evidenciar aspectos que no

siempre son favorables para la comercializacion.

5 WHY

(Por qué es importante tener en cuenta los comentarios de las experiencias de otros
usuarios en la plataforma?

RESQ

Los comentarios de los usuarios permiten darse una idea de las mejores temporadas
para viajar o sugerencias para maximizar la experiencia de viaje, fomentando asi
tranquilidad y seguridad antes de planear el proximo viaje. Este contenido actiia como un
mecanismo de validacion social que es esencial para la construccion de confianza en
entorno digitales.

Diversos estudios han demostrado que las decisiones de los consumidores en relacion
con las experiencias turisticas estan cada vez mas influenciadas por el uso de redes
sociales como lo muestran Chen (2014) y Tan (2025). A través de estas plataformas, los
usuarios buscan conocer aspectos como la tranquilidad y la seguridad de los destinos
mediante un acercamiento empatico con los influencers, quienes pueden ejercer una

influencia positiva o negativa en la decision de compra.
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Finalmente, con base en esta exploracion de la problematica se planea como pregunta
orientadora:
(Como disefiar una plataforma digital para mejorar la planeacion de viajes en
Colombia mediante la visualizacion clara de experiencias previas de otros usuarios,

enfocadas en comodidad, seguridad y oferta gastronomica?
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Metodologia de busqueda de la informacion

Para el desarrollo de este trabajo se siguieron los procesos metodologicos sugeridos en
el Seminario Internacional: “Disefio y Estrategia en Productos Graficos”, donde se parte
de la identificacion de la raiz de un problema empleando la técnica de los 5 Por Qué (5
WHYS), mediante la cual se encadenan una serie de preguntas basadas en la respuesta
anterior que permite establecer la raiz del problema. Con esta cadena de preguntas se
elabord la pregunta de investigacion que se empled para realizar la busqueda de
informacion que sustenta esta pregunta y permite identificar las causas del problema y
definir las acciones de mejora que conllevaron al producto grafico que se elabord en esta
propuesta. Los resultados de este proceso se presentaron en la seccion anterior.

Para establecer un marco de referencia conceptual que apoyara el proceso de andlisis
de la problematica que condujo a la generacion de los 5 Porqués y las consideraciones
que soportan este trabajo de grado, se realiz6 una blisqueda de referentes en la biblioteca
digital de la universidad, en particular las bases de datos EBSCOHost y Science Direct.
Ademas, se realizaron busquedas en Google en periddicos y revistas de reconocida
reputacion (Periodicos como El Tiempo, El Espectador, La Republica, El Quindiano) y
portales web de agencias institucionales como la Comision de Regulacion de
Telecomunicaciones, para la consulta de cifras que soportan la dimension del problema e
identificar las aplicaciones web mads utilizadas para la planeacion de viajes. Ademas, se
buscaron referentes en Pinterest y aplicaciones comerciales (Booking.com,
Despegar.com, Tripadvisor.com, Colombia.travel, entre otras), para planeacion de viajes,

con el fin disefiar el producto final de este proyecto. Entre las palabras de busqueda
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empleadas se encuentran: aplicaciones de viaje, aplicaciones para planeacion de
vacaciones, aplicaciones de oferta turistica en Colombia, uso de Apps en Colombia,
disefio centrado en el usuario, y disefio UX.

Finalmente, se sigui6 el marco metodolégico del enfoque POISE (Planeacion /
Organizacion / Implementacion / Seguimiento / Evaluacion) para elaborar la propuesta de
un nuevo producto de innovacidn, en este caso una App para la mejora de las
experiencias turisticas en Colombia. Esto implica la definicién de un plan de trabajo
completo de como implementar el producto final. Sin embargo, se aclara que el alcance
de este proyecto, para efectos del trabajo de grado, es el desarrollo de una pieza gréafica
que permite sentar las bases conceptuales para el desarrollo futuro de dicha App,
incluyendo un anélisis del contexto, modelo de negocio, y la estructura de vistas de cobmo

lucira la App.
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Sustentacion teorica de la pregunta

Como se indico en la metodologia, este proyecto parte del andlisis del problema
empleando la metodologia de los 5 Por Qué (5 WHYS), generando una pregunta
orientadora a partir de la cual se gener6 una consulta cuyos resultados se presentaron en
la seccion “Pregunta orientadora de la busqueda”. Posteriormente, se aplicé el enfoque
POISE en el desarrollo del proyecto, centrandose exclusivamente en un desarrollo
exhaustivo en la etapa de Planeacion. Para llevar a cabo la Planeacion se parte de un
analisis del contexto, el cual se presenta en la Seccion 1, posteriormente, en la Seccion 2

se mostrara el desarrollo de este proyecto.

1. Contexto

1.1. Oportunidades del Sector Turistico

Tras la pandemia del Covid-19 muchos establecimientos comerciales enfocados al
entretenimiento como hoteles, restaurantes, centros turisticos, ocio y muchos mas
tuvieron que cerrar por falta de clientes y visitantes, llevando asi a algunos municipios a
pérdidas econdmicas (Acosta Argote, 2021) que segun cifras del Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), han experimentado alta variabilidad en
su recuperacion (Vargas, 2024). Segun muestra Vargas (2024), el DANE ha reportado
que, para el sector de actividades artisticas, de entretenimiento y recreacion, la pandemia
trajo consigo un fuerte impacto econdmico (Figura 1), contrayendo este sector en un

11.7% en 2020. Sin embargo, en los afios siguientes hubo una recuperacion del sector con
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crecimientos del 33% en 2021, 37.9% en 2022 y aproximadamente 7% en 2023 (Vargas,
2024), haciendo evidente que propuestas creativas de promocion turistica y de
entretenimiento, como la que se plantea en este proyecto, se convierten en una

oportunidad para continuar fortaleciendo este sector econdomico del pais.

37,90%
33%

7%

Crecimiento porcentual

2020 2021 2022 2023

-11,70%

Ano
Figura 1. Crecimiento del sector del entretenimiento en Colombia. Tomado de

(Vargas, 2024)

De hecho, en reportes como el presentado por Castaiio Carmona (2025) se muestra
que para 2025, se superara el récord en ingresos con US$21.600 millones (5.1% del PIB)
y se crearan mas de 400 mil nuevos puestos de trabajo. Sin embargo, este crecimiento
sostenido del turismo post pandemia se ha limitado a ciertas regiones del pais y algunas
otras han quedado rezagadas como muestran diferentes estudios como el presentado por

Garzon Forero (2024). Dicho estudio muestra también que el turismo no se realiza de
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manera sostenible, conduciendo a problemas que impactan tanto el desarrollo territorial
como la cultura, estructura social y el medioambiente de los espacios turisticos.

En este sentido, una plataforma para la planeacion de experiencias turisticas se
constituye en una oportunidad para visibilizar regiones del pais poco conocidas y permitir
el desarrollo sostenible de este sector a través de la inclusion de comentarios de usuarios
que puedan aportar en este sentido.

El auge en el sector de entretenimiento también ha sido consecuencia en los hébitos y
dinamicas que las personas emplean actualmente para planear sus momentos de
esparcimiento. En la Figura 2, adaptada de (Smailes, 2024), se muestra que solamente el
3% de las personas emplean actualmente una agencia tradicional para planear sus
vacaciones, el 29% hace reservas directamente en hoteles o acrolineas el 22%
exclusivamente en plataformas online, y un alto porcentaje, 46%, combina ambos
métodos, de alli que alternativas como plataformas unificadas de busqueda y reserva de
viajes sea una oportunidad para nuevos negocios. Por esta razén, multiples plataformas
como Booking, Despegar, Tripadvisor junto con resefias de influencers en plataformas
como Instagram o Facebook, hayan cobrado tanta relevancia a la hora de planear unas

vacaciones.
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3%

Agencia tradicional

Reserva directa con
299% hoteles o aerolineas

46% )
Exclusivamente

plataformas online

0, .
2% Combina ambos

metodos

Figura 2. Principales diferencias entre reservar en una plataforma de viajes online y

realizar reservas directas. Tomado de (Smailes, 2024)

Desde el punto de vista del disefio centrado en usuario (UX), el desarrollo de una
plataforma que integre, dentro de su flujo de interaccion el modelo mental del usuario a la
hora de planificar una experiencia turistica representa una oportunidad valiosa de disefio.
Esta integracion permite alinear la estructura de la interfaz con las expectativas,
necesidades y criterios reales del usuario, optimizando asi su proceso de toma de
decisiones. Ademas, incorporando funcionalidades que permitan a los usuarios incluir
comentarios y resefas sobre la experiencia, tal como lo hacen cuando interactiian con una
red social, contribuye a la credibilidad del sistema y enriquece la experiencia mediante la
validacion social. En este contexto, Yablonski (2020), en su libro “Las leyes del UX”,
plantea en la Ley de Jakob que los usuarios tienden a preferir interfaces que funcionen de
manera similar a aquellas con las que estan familiarizados. Este principio sugiere que la
adopcion de patrones de interaccion conocidos reduce la curva de aprendizaje y mejora la
usabilidad percibida. En consecuencia, el disefio de una interfaz que combine
capacidades de plataformas como Booking, con capacidades de informacion de

experiencias completas de usuarios (no restringidas exclusivamente a un servicio como
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hospedaje), facilita la rapida adopcion de dicha plataforma y se alinea a los modelos

mentales que usan los usuarios actualmente para planear sus experiencias de viaje.

Pero en el sector turistico, la experiencia no es solo del viajero, sino también de las
comunidades anfitrionas, pues en la mayoria de los casos, los modelos actuales de la
oferta turistica no promueven el desarrollo sostenible del territorio, lo que deriva en
problemas que impactan la cultura local, la estructura social y el medioambiente de los
espacios turisticos. Esta situacion genera frustracion y percepciones negativas del turismo
a los habitantes, debido a que la falta de informacion turistica apropiada genera pérdidas
o distribucion inequitativa de los ingresos econémicos de una region. Segun lo explica la
doctora Elena Van Povedskaya (2016) en el articulo “Flujos turisticos y accesibilidad
universal”: “el fenomeno de accesibilidad universal se centra en los problemas de
comunicacion, los turistas enfrentan dificultades para acceder a informacion precisa y
actualizada sobre atracciones turisticas, eventos y servicios disponibles de una region en
especifico. De esta manera, se pretende poner atencion en la necesidad de identificar los
recursos turisticos para garantizar un desarrollo sostenible, tanto en el sector turistico
como en todos los demés aspectos y componentes sistémicos de los entornos reales.”

En vista de estos desafios, es importante abordar la mejora de la experiencia turistica.
En el contexto colombiano, una estrategia de promocion turistica no basta con visibilizar
la oferta paisajistica, gastrondmica y cultural de una region, sino que esta se debe hacer

de manera sostenible y responsable, y darle un valor agregado que permite maximizar la
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experiencia al usuario a través de la educacion enfocada a resaltar la riqueza multicultural

y biodiversidad del pais.

1.2. Plataformas de oferta turistica colombiana

En el contexto colombiano, el uso de nuevas tecnologias para la promocion turistica y
la planeacion de experiencias turisticas es un tema que debe considerarse muy
seriamente, pues segun cifras de Branch (2025), en Colombia existe una alta penetracion
de Internet, donde 44.1 millones de personas (cerca del 77,3% de la poblacion) tiene
acceso y de estos usuarios, el 97,7% (40.2 millones de personas), cuenta con dispositivos
moviles para su acceso. Este potencial es explotado por portales como Booking.com,
donde se ofrece una amplia oferta de alojamientos y atracciones turisticas como museos y
parques de manera alternativa a como lo hacen las agencias de viaje tradicionales
(Smailes, 2024). Sin embargo, dichos portales carecen de la oferta a destinos turisticos
alternativos dentro de Colombia. Es alli donde el gobierno colombiano ha dedicado
esfuerzos para contar con dos portales web de promocion turistica disponibles en espafiol
e inglés: www.colombia.co y Colombia.travel. El primero, Colombia.co, se caracteriza
por un disefio basado articulos que destacan sitios relevantes del pais, su cultura y
gastronomia, pero carecen de una interactividad que permita al turista hacer una
planeacion efectiva que le facilite su experiencia. Por otro lado, Colombia.travel, incluye
un disefio mas interactivo que incluye fotos, recomendaciones y actividades que el turista
no se puede perder, sin embargo, no existe informacidén que le permita guiarse sobre la

mejor manera de como acceder a estas atracciones 0 maximizar su experiencia de viaje.
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De lo anterior se desprende la necesidad de disefar una estrategia de promocion
turistica para la oferta de Colombia, que permita maximizar la experiencia del usuario,
mediante la integracion, dentro del flujo de interaccion, elementos acordes a su modelo
mental. Este enfoque no solo mejora la usabilidad y la toma de decisiones, sino que
también se constituye en un factor diferenciador frente a productos existentes como los
antes indicados. Asimismo, se deriva que el producto que mejor se adapta a las
necesidades es una plataforma de aplicacion movil (App), debido a la alta penetracion de

Internet entre la poblacion colombiana.

1.3.Aspectos de diseiio de contenidos turisticos

El disefio de contenidos interactivos es un reto para todo disefiador grafico. Por
ejemplo, autores como Castellano Ascencio (2016) afirman que para el disefio de
contenidos que incluyan interactividad “es indispensable pensar no solamente las
adecuaciones en la manera como se trasfieren o se comunican los contenidos, sino
también en los diferentes niveles de interactividad que resultarian pertinentes para
alcanzar los propositos que se persiguen con la presentacion de un determinado contenido
a los usuarios” (pag. 69). Asimismo, el disefio de contenidos graficos interactivos no es
algo que se debe hacer a la ligera, pues como muestra Crescenzi-Lanna & Grané-Ord
(016) en un estudio realizado a 100 aplicaciones moviles cuyo contenido estaba dirigido a
nifios en edad preescolar, muestran que “el disefio de la interaccion presenta dificultades

destacadas en la busqueda de la simplicidad, por la elevada presencia de distractores y de
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elementos activos en pantalla, a menudo, innecesarios”, ademas indican que muchas de
estas aplicaciones cuentan con demasiados estereotipos y no se adaptan al target.

En lo que respecta a estrategias de mejora de la oferta turistica, la OCDE
(Organizacion para la Cooperacion Econdémica y el Desarrollo) plantea algunas
recomendaciones de politica claves con el objetivo de hacer frente a dificultades que
actualmente se puedan presentar en el sector (Semana, 2016), entre las cuales se
encuentran:

a) evaluar criticamente la experiencia de los viajeros, teniendo en cuenta una
retroalimentacion para conocer a fondo los problemas que se puedan encontrar y las
formas para mejorar la experiencia; y b) promover de forma oportuna las herramientas de
facilidades de traslado, como mapas, sefiales, sitios web y aplicaciones disponibles en
varios idiomas. De esta manera, se ayuda a turistas a desplazarse de forma segura y a
personas con limitaciones fisicas. Asimismo, el OCDE recomienda que entre las
iniciativas se contemplen aplicaciones para dispositivos moviles (Semana, 2016).

Para lograr estos retos, es importante analizar las metodologias que otros autores han
propuesto en cuanto a la promocion turistica, donde se destaca el trabajo de Policastro
Ponce (2020) quien analiza el uso de neuromarketing en el disefio de piezas visuales para
promocionar un destino turistico en un pais donde el consumidor-turista usa otro idioma
y pertenece a una diferente cultura. En dicho trabajo analizan las estrategias de
neuromarketing y como estas se materializan a través del uso de dos recursos semioticos
visuales: la imagen y el color. En sus resultados indican que es necesario “un

conocimiento integral del comportamiento, necesidades, preferencias e intereses del
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consumidor-turista”, esto con el fin de disefiar contenidos que permitan tener un
significado sensorial y contribuyan a la mejor comprension por parte del usuario.
Ademas, autores como da Cruz, Velozo, & Soares (2011) muestran que, el disefio de las
piezas audiovisuales no es suficiente en el mundo actual, pues es necesario dirigir los
esfuerzos hacia los canales digitales y las redes sociales para lograr una estrategia exitosa
de promocion turistica.

Como puede observarse, el disefio de interfaces que maximicen la experiencia de
usuario requiere una completa comprension de las necesidades de los usuarios, lo cual se
constituye en un reto para todo disefiador grafico. En los tltimos afios, se ha popularizado
para el desarrollo de aplicaciones que hacen uso de interfaces de usuario (UlL: User
Interface) el uso de metodologias de disefo centrado en la experiencia del usuario (UX:
User Experience). Al respecto, Yablonski (2020) propone que todo disefio centrado en la
experiencia del usuario debe regirse por leyes a las que llama leyes de UX, las cuales
estan relacionadas con diferentes estudios sicoldgicos. Si bien un buen disefio no
necesariamente debe aplicar todas estas leyes, si debe tener en cuenta el mayor nimero
posible de estas. Entre las leyes que resultan mas atractivas para el disefio de una App,
como la que se propone en este trabajo, estan la ley Jakob, relacionada con la
familiaridad, la ley de Hick (decisiones), ley de Miller (carga cognitiva), ley de Tesler
(complejidad), ley de Postel (flexibilidad), efecto de estética-usabilidad (credibilidad),
efecto de von Restorff (diferenciacion), y regla del Pico y final (experiencia).

Finalmente, para evaluar la calidad y la eficacia comunicativa de los sitios web de

promocion turistica se encuentra el trabajo de Fernandez-Cavia (2013) quienes proponen
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una estrategia de evaluacion que consta de 12 tematicas y 154 indicadores. Los autores
parten del reconocimiento de que la web se ha convertido en el principal canal de
informacion y persuasion para los turistas, pero que, pese a su relevancia, no existia una
metodologia de evaluacion universalmente aceptada, replicable y cientificamente solida
para este tipo de sitios. El estudio se fundamenta en el concepto de marca destino
(destination branding) entendido como una construccion simbolica basada en
percepciones, emociones y valores asociados a un territorio. Los autores afirman que un
sitio web no es solo un repositorio informativo, sino un dispositivo comunicativo y visual
que articula identidad, imagen, experiencia de usuario y persuasion. Para un disefiador
gréfico, significa que la eficacia de un sitio web turistico depende de la coherencia entre
forma, contenido, usabilidad e identidad visual, asi como de su capacidad para generar
experiencias significativas en el usuario.

Los autores desarrollaron una plantilla con 12 tematicas y 154 indicadores
cuantitativos y cualitativos, la cual fue construida de manera colaborativa con expertos en
comunicacion, disefio, usabilidad, turismo y marketing digital. La plantilla combina
indicadores cuantitativos y cualitativos, y se estructura en 12 temadticas que agrupan un
total de 154 indicadores. A continuacion, en la Tabla 1 se presentan las 12 tematicas de

evaluacion propuestas por los autores.
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Tabla 1. Tematicas de evaluacion para sitios web propuesta por Fernandez-Cavia
(2013). Elaboracion propia a partir de la informacién de los autores

Descripcion

No. Temadtica
1
Accesibilidad
2 Arquitectura de la
informacion
3 . . .
Posicionamiento

4 Calidad y cantidad del

contenido
5
Interactividad
6 .
Presencia web 2.0
7 Tratamiento de la
imagen de marca
8 R
Usabilidad
9 Distribucion y
comercializacion
10
Péagina de inicio
11 Idiomas
12 Analisis discursivo,
argumentativo y
retorico

Evalta si el sitio web es usable por personas con
discapacidades y en dispositivos de capacidad
limitada, considerando contraste cromatico,
tipografia, textos alternativos y compatibilidad
técnica
Analiza la organizacion, jerarquizacion y estructura
de los contenidos, incluyendo navegacion, y
orientacion del usuario dentro del sitio
Examina la visibilidad del sitio en buscadores
mediante el uso de palabras clave, y enlaces internos
y externos
Evaltia la presencia, claridad y relevancia de la
informacion turistica general, comercial,
especializada e institucional
Mide el grado de comunicacion entre usuarios y
gestores, asi como la interaccion entre usuarios
mediante encuestas, formularios y otros recursos
participativos
Analiza la integracion del sitio con plataformas
sociales, blogs, redes sociales y personalizacion del
contenido
Evalua la coherencia visual y simbdlica de la marca
de destino, considerando el uso del logotipo, colores,
imagenes, valores emocionales y narrativa visual.
Mide la facilidad de uso del sitio, la actualizacion de
contenidos y la correcta aplicacion de recursos
visuales y multimedia.

Analiza la capacidad del sitio para facilitar la
busqueda, reserva y pago de servicios turisticos como
alojamiento, eventos y restauracion.

Evalua la pagina de inicio como punto estratégico de
entrada, considerando su claridad visual, seleccion de
idioma, uso de videos y autonomia de la marca
turistica
Examina la gestion multilingiie del sitio web y su
adecuacion a los mercados turisticos internacionales

Analiza cualitativamente el discurso persuasivo de
textos e imagenes y la coherencia narrativa del
mensaje visual y verbal




2. Aplicacion de la metodologia POISE

La metodologia POISE permite desarrollar productos a partir de un proceso de

Planeacion, Organizacion, Implementacion, Seguimiento, Evaluacion, etapas que se
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describen en detalle en la Figura 3. En este caso, la solucion planteada en este proyecto,

resultado del analisis de los 5 Por Qué, es un producto que consiste en una App

(aplicacion web para dispositivos moviles) para planear un paquete turistico que incluya

comentarios sobre experiencias y actividades culturales con el fin de mejorar la

experiencia de viaje.

B

PLANEACION

» Definir objetivos

* Proceso paratoma
de decisiones

¢ Entender contexto
actual

* Factoresinternosy
externos

Ch S

ORGANIZACION IMPLEMENTACION

s Estructuras/
procesos
administrativos

* Recursos humanos,
materiales y
econdmicos

* Preparar detalles
necesarios

= |dea programada/
app

+ Plan/ modelo/
reglas

* Tiempo

5

SEGUIMIENTO

+ Evoluciény
desarrollo del
proceso

+ Observacion o
vigilancia

+ Reporte de avance

+ Atribucién del valor
del producto

* Rendimiento del
servicio

* Criterios respecto al
conjunto de normas

—

Figura 3. Metodologia POISE para el desarrollo de productos. Elaboracion propia

Si bien los pasos planteados por el enfoque POISE son necesarios para obtener un

producto final completamente funcional, el producto planteado es bastante ambicioso

porque involucra para su desarrollo final recursos técnicos y financieros, y un equipo de

trabajo interdisciplinario con el que no se cuenta. Por esta razon, el alcance de este

proyecto se limitd a estructurar la matriz POISE que se presenta en el Anexo 1,y

desarrollar para este proyecto unicamente la fase de “Planeacién”, obteniendo al final un
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disefio conceptual del prototipo, pero no se contempla su implementacion o evaluacion
con usuarios.

Como resultado de la fase de Planeacion en la metodologia POISE se elaboraron tres
objetivos enfocados a tres etapas: Analisis, Disefio de marca y Disefio de vistas de la
plataforma:

e Elaborar el disefio del prototipo de la plataforma a partir de un estudio de las
plataformas existentes y las necesidades y las fortalezas turisticas de una
region de Colombia (Analisis)

e Disefiar una marca grafica para una plataforma donde los usuarios incluyan
comentarios, fotografias, experiencias, lugares culturales, oferta gastrondmica
y opciones sobre movilidad y alojamiento (Disefio de marca)

e Crear el prototipo del disefio visual de una plataforma para dispositivos
moviles de informacion de viajes, sugerencias y experiencias de bajo costo
(Disefio de vistas de la plataforma).

En las siguientes secciones se detalla el desarrollo de cada uno de estos tres objetivos.

2.1. Analisis

El propdsito final de esta etapa es la recoleccion de insumos que sirvan para la
creacion del prototipo del producto de innovacion que se propone en este proyecto: una
App para la planeacion y gestion de viajes en Colombia. Este andlisis implica como
primer paso en el proceso de disefio, una caracterizacion de los potenciales usuarios y

comprension del modelo de negocio. Este conocimiento permite evidenciar los puntos
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clave a los que se les debe prestar mas atencion durante el disefio del producto y con los
cuales se evaluaran de manera iterativa las diferentes ideas del producto hasta obtener un
prototipo que se ajuste a las necesidades de los potenciales usuarios. En este sentido, se
emplearon para este proyecto herramientas como el mapa de empatia y analisis de
mercado, sugeridas por Espinoza Valdés & Romero Rebolledo (2016) para los procesos
de innovacion y disefio de la estrategia empresarial. Aunque estos insumos son clave para
el disefo del prototipo que servird para evaluar el producto final, se hace necesario
también realizar un estudio de las necesidades y las fortalezas turisticas de una region de
Colombia, con el fin de que, en una posterior etapa, un equipo de desarrollo pueda
realizar la implementacion del prototipo y validarlo con usuarios usando informacion real
de una region del pais.

Segun Espinoza Valdés & Romero Rebolledo (2016), “el mapa de empatia es una
herramienta que permite ordenar, organizar y sintetizar la informacién y el conocimiento
que tenemos sobre el entorno, el comportamiento, las inquietudes y las aspiraciones de
los clientes, para especificar mas claramente el perfil de cliente al que apunta el
proyecto”. En la Figura 4 se presenta el mapa de empatia elaborado en este proyecto,
donde se evidencian los habitos actuales de las personas cuando planean sus experiencias
de viaje, empleando diferentes sitios y plataformas, buscando resefias en terceros para
evitar experiencias previas que resultaron traumaticas, lo cual nos conduce a que las
necesidades puntuales de los usuarios son la maximizacion de la experiencia de viaje y

optimizacién de recursos como tiempo y dinero.
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¢Qué piensay siente?

Esfuerzos
Costos fuera de su presupuesto
Experiencias insatisfactorias Quedarse sin presupuesto en la
ercances de Ultimo minuto mitad del viaje
2 Quedarse sin tiempo para vivir las
:Qué oyR?~ ¢ Qué ve? experiencias por largas esperas
S < e Experiencias y sitios
Sagisntarios de ferceros diferentes a lo esperado
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S e Sitios y experiencias no
RessaaNgasiniluengets resefiados que son mejores
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Qué \dice y hace? Maximizar el presupuesto de viaje
3y difefentes sitios y plataformas Maximizar el tiempo en diferentes

% para planear el viaje experiencias
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Figura 4. Mapa de empatia. Elaboracion propia

Pero este mapa de empatia no esta completo sin un estudio de mercado donde se
identifique los consumidores, sus habitos y tendencias. El estudio de mercado es clave en
el proceso de innovacion empresarial porque permite identificar qué tan factible es un
proyecto y buscar potenciales inversores (Espinoza Valdés & Romero Rebolledo, 2016).
Con base en las estadisticas presentadas por Castafio Carmona (2025) respecto al
crecimiento del sector turistico en Colombia, el grado de penetracion de Internet
reportado por la CRC: Comision de Regulacion de Comunicaciones (2024), y los habitos
actuales de los viajeros reportados por Smailes (2024), se presenta en la Figura 5 un
andlisis del mercado para este producto de innovacion, lo cual demuestra el potencial de
una aplicacion de dispositivos moéviles para la planeacion de experiencias turisticas en

Colombia.
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Perfil del cliente

+ Edad: 25-60 afos

+ Nivel de ingresos: medio — bajo

+ Usuario de dispositivos moviles e Internet

f\/ Tamaio del mercado
[][][]l] + 43,3 millones de accesos a Internet movil en Colombia
—— + (Crecimiento sostenido del sector turistico (5,1% del PIB)

D Comportamiento del usuario
68% millones de los viajeros usan alguna

plataforma online para planear experiencia turistica

Figura 5. Andlisis de Mercado. Elaboracion propia

Adicional a la caracterizacion de los usuarios, resulta importante analizar lo que
ofrecen las plataformas existentes para gestion de experiencias turisticas con el fin de
identificar en que aspectos innovar y cuales elementos podrian ser diferenciadores para
un nuevo producto. Esta caracterizacion no se limita exclusivamente a la compra de
tiquetes y hospedaje, sino también considera otros criterios relevantes como la oferta de
atracciones culturales, oferta gastrondmica, y experiencias alternativas y de bajo costo a
los sitios iconicos de cada region. En este analisis se tuvo en cuenta plataformas
dedicadas como despegar.com, booking.com, tripadvisor.com, los portales colombianos
de Colombia.co y Colombia.travel, y los buscadores web y redes sociales. Los resultados

de este andlisis se presentan en la Tabla 2.



29

Tabla 2. Comparacion de las diferentes plataformas para gestion de experiencias de viaje.
Elaboracion propia

Despegar Google
Booking Colombia.co Instagram
Criterio Tripadvisor Colombia.Travel Facebook
Transporte Si No No
Alojamiento Si No No
Experiencias de pago Si No No
Experlel?mas No S Sj
alternativas
Experiencias de bajo No No S
costo
Experiencias No Si Sj
culturales
Oferta gastrondmica No No No

Con base en este analisis es importante precisar que en la mayoria de las plataformas
de reserva de experiencias turisticas existen las opciones de buscar transporte,
alojamiento y experiencias de pago como visitas guiadas en tour o entradas a parques
tematicos. En estas plataformas generalmente se encuentran resefias sobre los
alojamientos, pero muy pocas ofrecen resefias sobre las experiencias o permiten que los
usuarios suban fotos para compartir una experiencia positiva o negativa, o realizar
busquedas de experiencias alternativas que sean poco frecuentadas por los turistas.
Asimismo, casi ninguna de las plataformas cuenta con una oferta de experiencias de bajo
costo o busqueda de experiencias culturales. En ese sentido, el desarrollo de un producto

novedoso para planeacion de experiencias turisticas debe contemplar estos elementos
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para incluir en el disefio de la interfaz un flujo de usuario coherente con su modelo

mental para hacerse diferente de la oferta que existe actualmente.

Al tener en cuenta los elementos anteriormente descritos en el disefio de una interfaz

centrada en la experiencia de usuario (UX), se presenta en la Tabla 3 un analisis detallado

de cada una de las leyes de UX consideradas en este estudio, mostrando la justificacién

de porque se considero dicha ley, como estd inmersa en la aplicacion y como se debe

aplicar en el disefo.

Tabla 3. Leyes de UX aplicadas al desarrollo de una plataforma para la planeacion de
experiencias turisticas. Elaboracion propia a partir de la descripcion de las Leyes de
UX (Yablonski, 2020)

Ley

Justifiacion de su aplicacion al
problema

Aplicacion en el diseiio de la
plataforma

Jakob

Hick

Los usuarios prefieren interfaces
que funcionen como otras que ya
conocen.

Una App que combine reserva (tipo
Booking) con contenido tipo red
social reduce la curva de aprendizaje
y permite adopcion inmediata

El tiempo para tomar decisiones
aumenta con el numero de
opciones.

La App debe organizar la

informacion de manera agregada para

evitar saturacion

Navegacion similar a las Apps de
plataformas de viajes existentes
(busqueda vy filtros).

Patrones similares a redes sociales
para resefias y comentarios

Agrupacion de la informacion en
categorias claras como
atracciones, oferta gastronomica,
experiencias gratuitas.

Uso de filtros y recomendaciones
personalizadas.



Miller Las personas solo pueden procesar
una cantidad limitada de

informacion simultaneamente.

La App debe reducir la carga
cognitiva integrando todo en un solo
lugar a través de informacion
estructurada.

Todo sistema tiene un nivel de
complejidad que no puede
eliminarse, solo gestionarse.

Tesler

La interfaz debe absorber la
complejidad del proceso de
planeacion de la experiencia turistica
en lugar de trasladarla al usuario.

Postel Los sistemas deben ser flexibles y
tolerantes a las decisiones del

usuario.

Una App turistica debe adaptarse al
usuario (no al revés), especialmente
en etapas tempranas de la
planificacion del viaje donde no hay
decisiones definidas.

Efecto
estética-
usabilidad

Los usuarios perciben sistemas
visualmente atractivos como mas
faciles de usar.

La App debe usar imagenes reales de
las experiencias (no imagenes
engafiosas) para mejorar la confianza
y credibilidad

Regla del
pico y final

Las personas juzgan una
experiencia por su punto mas
intenso y su final.

La App no solo ayuda a planear, sino
a construir una narrativa memorable
del viaje
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Presentacion de contenido en
bloques o pasos progresivos

Presentacion de informacion en
forma jerarquica

Planeacion del viaje a través de
opciones al usuario como
transporte, comida, actividades
culturales y presupuesto.

Multiples formas de busqueda, por
ejemplo, por destino, presupuesto,
tipo de experiencia

Posibilita la exploracion libre de
experiencias de viaje

Uso de imagenes reales (no
idealizadas)

Disefio limpio y jerarquia visual
clara

Muestra resenas clave del viaje

Interfaz que permite gestionar
facilmente el flujo en la toma de
decisiones



Efecto von  Los elementos que destacan son
Restorff mas recordados.
La App permite visibilizar el turismo
alternativo, la economia local y esta
alineado con las necesidades del
usuario
Umbral de La interaccion debe ser rapida
Doherty para mantener la atencion.

La App se desplegara para
dispositivos moéviles en lugar de
hacer una pagina web, lo que facilita
que sea accesible rapidamente
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Incluye experiencias gratuitas,
recomendaciones locales o “joyas
ocultas”

App para dispositivos méviles con
interaccion fluida y feedback
inmediato

Todo proceso de generacion de nuevos productos requiere de un andlisis del modelo

de negocio, para ello, la herramienta recomendada por (Schnarch Kirberg, 2023) es el

Modelo Canvas. Segun (Schnarch Kirberg, 2023), el Modelo Canvas es una herramienta

que “facilita a una empresa crear, desarrollar y capturar valor”, donde se “estudian cuatro

areas que intentan responder a las preguntas: jcomo? (infraestructura), ;qué? (propuesta

de valor), ;quién? (clientes) y ;cudnto? (modelo econémico), fundamentales al momento

de pensar en un negocio”. En la Figura 6 se presenta el modelo Canvas elaborado para

este proyecto, donde se resalta como propuesta de valor, y en concordancia con la

pregunta de investigacion, una “plataforma unificada para planear un paquete turistico

que incluya comentarios sobre experiencias y actividades culturales”.
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Clave @3
*Operadores
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turismo

Actividades
clave v
*Elaborar y validar
prototipo
*Busqueda de
inversionistas o
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Recursos 500
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*Mantenimiento del servicio de alojamiento
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Figura 6. Modelo Canvas del producto propuesto. Elaboracion propia
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Usuarios de 25-
60 anos con nivel
de ingresos
medio/bajo que

usan dispositivos
moviles

Segmento
de clientes

Finalmente, para el contenido del prototipo se seleccioné como region de Colombia al

eje cafetero y en particular el departamento del Quindio, esto en parte debido a que se ha
convertido en uno de los destinos turisticos preferidos por turistas nacionales y
extranjeros (Quindionoticias, 2025) pero que también, debido a la sobreexplotacion

turistica, ha venido presentando problemas de sostenibilidad (El Quindiano, 2018).

Todos los municipios del departamento del Quindio, excepto su capital Armenia,

hacen parte de lo que se denomina el Paisaje Cultural Cafetero (PCC), declarado
patrimonio de la humanidad por la UNESCO en 2011 debido a que es un paisaje tinico
que representa la interaccion armoénica entre el ser humano y el entorno geografico
destacado por la caficultura de montafia, cuyas raices culturales conservan tradiciones

historicas, sociales y econdmicas. En el departamento se mezclan los paisajes de
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montafia, propicios para los amantes de la naturaleza y caminatas, con atracciones
turisticas como los parques tematicos de Panaca, Parque del Café, Recuca, Parque de los
Arrieros, entre otros, preferidos por las familias, y una arquitectura que evoca la época de
la colonizacion Antioqueiia.

Con el fin de delimitar la informacion para la elaboracion de un futuro prototipo se
eligieron los municipios de Salento, Montenegro y Filandia, esto debido a que en ellos se
encuentran los atractivos turisticos més destacados del departamento y son los municipios
que han experimentado los principales problemas de sostenibilidad por el alto flujo de
turistas. En la Tabla 4 se presenta una descripcion de las caracteristicas de cada
municipio y cuyos elementos deben ser incluidos en la elaboracion del prototipo final de

la App.

Tabla 4. Caracterizacion de los municipios para incluir en el prototipo final

Criterio Salento Montenegro Filandia
Mirador de la Colina
Parques Tematicos: Iluminada
Lugares .
embleg;néticos Valle de Cocora Parque del Cafe Casa que inspird la
Parque las Bailarinas ~ pelicula de Disney:
Encanto

Caminatas ecologicas . 1
. Compartir en familia i Soi
Experiencias  Alquiler de caballos p Caminatas ecoldgicas

Camping Caminatas ecologicas Compartir en familia

Hoteles tipicos con

Hospedaje  arquitectura del PCC Hoteles tipicos con Hoteles tipicos con

arquitectura del PCC  arquitectura del PCC

Gampling
Restaurantes con estilo
Restaurantes con PCC
Gastronomia estilo PCC Restaurantes con

estilo PCC

Plato tipico: Trucha Plato tipico: Frijoles

con pezuia
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2.2.Diseiio de marca

Para el disefo de la marca grafica de la plataforma se parti6 de la identificacion de los
sentimientos y valores que busca transmitir la marca y con base en ellos, seleccionar una
paleta de colores que los represente, para finalmente crear un imagotipo de facil
evocacion que represente a la App.

Segun el analisis presentado en la seccion anterior, la marca busca transmitir los
siguientes sentimientos y necesidades del usuario:

e Felicidad y comodidad al viajar
e Alegriay cero estrés

e Todo en un solo lugar

e Bajo costo para el usuario

Estos elementos se representan en los valores de entusiasmo, alegria y confort, los
cuales deben ser traducidos a una paleta de colores coherente con la marca. Inicialmente,
se habia considerado una paleta basada en los colores de la bandera de Colombia
(amarillo, azul y rojo), con significados asociados a alegria, tranquilidad y pasion,
respectivamente, los cuales eran acordes a los valores de la marca. Asimismo, se
elaboraron diferentes bocetos de la marca, los cuales se muestran en las Figuras 7 a 9.

En el boceto de la Figura 7 se representa un avion volando sobre la bandera de
Colombia, eliminando la palabra “Colombia” para que la imagen transmita el mensaje de
forma visual. Sobre la bandera se ubica un avion de color naranja, el cual representa

entusiasmo, dinamismo y movimiento, reforzando la idea de viaje. Detras del avion
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aparecen lineas curvas que representan el recorrido o trayectoria del vuelo. Estas lineas
serian de color café claro, un tono que simboliza confort, estabilidad y cercania. El

conjunto busca transmitir viaje, movimiento y conexion con Colombia.

Figura 7. Primer boceto para la marca. Elaboracién propia

En un segundo boceto (Figura 8) se presenta la bandera de Colombia como fondo,
utilizando sus colores representativos para transmitir identidad y pertenencia al pais. En
la parte frontal del disefio aparecen algunos sitios iconicos de diferentes regiones de
Colombia, que simbolizan la riqueza natural y turistica del pais como la Piedra del Pefol
en el departamento de Antioquia, el Valle de Cocora en el departamento del Quindio,
destacando sus famosas palmas de cera. Sobre estos lugares se muestra un avion volando,
representando el turismo, el viaje y la conexion entre las distintas regiones del pais.
Detras del avion aparecen unas lineas que simbolizan la trayectoria o recorrido del vuelo,
dando la sensacion de movimiento y exploracion. En este caso, el avion esté representado

en color naranja, que transmite entusiasmo, dinamismo y espiritu aventurero. Las lineas
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del recorrido del avion son de color café claro, un tono que representa confort, estabilidad
y cercania, reforzando la idea de un viaje agradable. En conjunto, el boceto busca mostrar
a Colombia como un destino lleno de naturaleza, cultura y lugares emblematicos,

destacando el movimiento del viaje y la experiencia de recorrer el pais.

{ Drac VO
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Figura 8. Segundo boceto para la marca. Elaboracion propia

En un tercer boceto, el disefio representa algunos sitios iconicos de diferentes regiones
de Colombia, mostrando la diversidad natural y turistica del pais (Figura 9). Entre ellos se
destacan: el Nevado del Ruiz en el departamento de Caldas, las palmas de cera del Valle
de Cocora en el Quindio, y la Piedra del Pefol en Antioquia. Delante de estos lugares
emblematicos aparece un avion, el cual simboliza el viaje y el recorrido por nuestro pais,
representando la idea de conocer y explorar los diferentes destinos de Colombia. Ademas,
se utiliza color café claro en los sitios iconicos, el cual simboliza confort, calidez y
conexion con la tierra, resaltando la riqueza natural de estos lugares. En conjunto, el

disefio busca transmitir la belleza de los paisajes colombianos, el turismo y la experiencia
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de viajar por el pais, resaltando sus lugares mas representativos y la emocion de

descubrirlos.

\/ A 3AUDO PoOR

Figura 9. Tercer boceto para la marca. Elaboracion propia

Como puede apreciarse, los bocetos iniciales de las Figuras 7 a 9, tenian dos
problemas conceptuales. En primer lugar, desde la teoria del color aplicada al disefio,
particularmente en lo referente a armonia cromética y coherencia emocional, se identifico
que esta combinacion podia generar contrastes fuertes que dificultaban una experiencia
visual equilibrada en la interfaz. Por esta razon, se opto por una paleta alternativa que
mantiene los valores emocionales buscados, pero con una mayor cohesion visual y
calidez perceptiva, reemplazando el rojo por naranja, para suavizar la agresividad visual
sin perder energia, y el azul por café claro, incorporando una sensacion de cercania,
naturalidad y confort mas alineada con la experiencia turistica propuesta. De hecho, esta
nueva paleta de colores, basada en tonos calidos y marrones, seglin los principios de la
psicologia del color, se asocian con emociones positivas y estimulantes, particularmente

el naranja y el amarillo. De acuerdo con estas aproximaciones, el naranja se vincula con
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el entusiasmo, la energia y el dinamismo; el amarillo con la alegria, el optimismo y la
vitalidad; mientras que los tonos marrones o cafés claros, derivados de la mezcla de
colores calidos con neutros, se asocian con sensaciones de estabilidad, calidez y confort,
especialmente en contextos relacionados con lo natural y lo cotidiano.

En segundo lugar, los primeros bocetos (Figuras 7 a 9) son ideas que estan inspiradas
en mostrar algo distintivo de Colombia como su bandera o sitios emblematicos, pero
generan una sobrecarga visual que violaria principios como la Ley de Miller mostrada en
la Tabla 3.

Por otra parte, puede notarse en los bocetos que el nombre inicial de la plataforma fue
“Viajando por Colombia”. Aunque es un nombre corto, es demasiado simple y comun
como para ser un distintivo de marca. En ese sentido, se decidié cambiarlo por “Desviate
por Colombia”. Este nuevo nombre es corto, de facil evocacion, y en donde la palabra
“Desviate” sugiere dos aspectos complementarios de la marca. Por un lado, la palabra
“Desviate” hace referencia a una alternativa diferente a lo convencional, y por otro lado,
cuando se planea un viaje, busca “Desviarse” de la rutina. Estos dos significados se
complementan muy bien con lo que busca transmitir la marca.

Finalmente, para el disefio de marca se elabor6 un imagotipo mas simple, tomando
algunos elementos del boceto de la Figura 7 como son el concepto del avion y las lineas
de movimiento. Se realiz6 entonces un proceso iterativo que buscaba usar el minimo
nimero de elementos visuales, sin perder el sentido de la marca. Estos bocetos se

muestran en la Figura 10.
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Figura 10. Cuarto boceto de la marca (Proceso iterativo). Elaboracion propia



41

A continuacion, se presenta la logica detras de cada iteracion del boceto de la Figura 10:

Boceto 1: Idea inicial. Se muestra el concepto basico del nombre sin una identidad
fuerte definida aun.

Boceto 2: Evocando el concepto de desviarse, se introduce movimiento a partir de
la inclusion de una flecha que evoca direccion.

Boceto 3: Se incluye en este boceto una primera imagen del simbolo del avion en
alusion a viaje o turismo.

Boceto 4: Con el de reducir la sobrecarga visual y para hacer alusion a una
plataforma para planear viajes econdomicos y accesibles, se decidio estilizar el
avion a uno de papel. Este aspecto también permite un sello distintivo de marca.
Boceto 5: En esta iteracion se busca incluir una tipografia expresiva que denote
mas emocion, de alli que se pase de una tipografia sans serif a una letra D tipo
script.

Boceto 6: Se incluye una linea punteada que simboliza camino o aventura y
enlaza los diferentes elementos visuales (el nombre y el avion).

Bocetos 7 y 8: Se explora aqui una composicion final que incluye un cambio
completo de la tipografia. Para efectos de comparacion entre el uso del avion de
papel y el avidn inicial, se incluyo el Boceto 7. Aqui se tiene una identidad clara y
memorable que integra el texto, el simbolo y el recorrido. Se aprecia que la
identidad visual empleando el avion de papel tiene menor carga visual y es mas

memorable.
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Finalmente, el imagotipo final del disefio de marca es el mostrado en la Figura 11. La
tipografia script permite mostrar con sus letras entre enlazadas que la plataforma permite
planear una experiencia de viaje integrada en un solo lugar. A este imagotipo se le
incluyo6 un avién de papel que permite facil relacion de los usuarios con que es una marca
para viajes. Pero el hecho de ser un avidon de papel tiene un doble significado, y es que la
experiencia de viaje se puede planear a un bajo costo. Finalmente, para darle movimiento
al avion se decidi6 usar una linea punteada desde el remate inferior de la letra D en

“Desviate”.
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Figura 11. Imagotipo de la marca. Elaboracion propia

2.3.Disefo de vistas de la plataforma

Si bien el ultimo objetivo planteado en la etapa de Planeacion bajo el enfoque POISE
es “Crear el prototipo del disefio visual de una plataforma para dispositivos moviles de
informacion de viajes, sugerencias y experiencias de bajo costo”, en este proyecto, por su
alcance, dicha creacion no se realizé sino que en su lugar, se hicieron los disefios de las
vistas de las plataforma que permitiran a futuro, que un equipo de desarrollo experto en la

programacion de Apps, construya la plataforma y la valide con usuarios finales. En ese
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sentido, este proyecto busco identificar el flujo de procesos que el usuario final tendra en
la plataforma App y que se traducen en las vistas con las que interactuara dicho usuario.
Estas vistas son piezas graficas que hacen uso de la paleta de colores propuesta en el
disefio de marca.

Teniendo en cuenta los elementos que debe contemplar la plataforma segun los
criterios de la Tabla 2, referentes como Booking o Despegar, en lo concerniente a
interaccion con el usuario, y dando principio a la ley UX de Jakob referida en la Tabla 3
(los usuarios prefieren interfaces que funcionen como otras que ya conocen), se
estableci6 que el flujo del usuario en la plataforma debe contar con las siguientes vistas
de la interfaz:

e Bienvenida

e Ingreso a la cuenta

e Creacion de cuenta

e Experiencias sugeridas

e Consulta de las experiencias turisticas segun un patron ingresado por el usuario

e Personalizacion del paquete de experiencias y estimativo de costos y contactos.

e Ingreso de comentarios, fotografias, experiencias, lugares culturales, oferta
gastrondmica y opciones sobre movilidad y alojamiento.

Para el diseno de las vistas se tuvo en cuenta que las vistas o0 mockups deben
corresponder a un dispositivo mévil. Ademas, para el disefio de la App se usaron
fotografias libres que permitieran resaltar la belleza del paisaje colombiano, esto en

concordancia con el efecto estética-usabilidad de las leyes UX.
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En la Figura 11 se presenta dos pantallazos de como se espera que sea la vista de
bienvenida, donde al cargar la App se mostrara la animacion de un avidn de papel

volando y luego la pantalla de ingreso con animacion de fusion.

Figura 12. Vista de bienvenida. Elaboracion propia

Una vez se ingresa en la plataforma, el usuario se debe autenticar empleando la vista

de la Figura 12, donde debe ingresar un nombre de usuario y contraseia.
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Figura 13. Vista de ingreso. Elaboracion propia
Si el usuario no existe, la plataforma lo redirige a la vista de creacion de nueva cuenta,
para lo cual se debe ingresar informacion basica que se muestra en la Figura 13. Notese
que este disefio incluyendo solo los campos minimos busca dar cumplimiento a las leyes

UX de Tesler (reducir la complejidad del sistema) y Miller (reducir la carga cognitiva).
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Figura 14. Vista de creacion de cuenta. Elaboracion propia

Al ingresar a la cuenta, se ingresa a la vista principal de la plataforma donde se
realizaran las busquedas por parte del usuario final. Este disefio esta inspirado en
referentes de otras aplicaciones donde se emplean iconos minimalistas para ir navegando
entre las diferentes opciones para buscar vuelos, alojamiento, entretenimiento,
actividades, promociones, recomendados y armar el paquete. La vista disefiada se
muestra en la Figura 14. En esta vista y con el fin de minimizar el disefio, el usuario
puede personalizar su paquete o buscar recomendados. El disefio de esta vista busca dar
respuesta a la ley UX de Tesler, referente a la disminucion de la complejidad del proceso
a través de una interfaz simple, presentar la informacién de manera organizada y
categoérica obedeciendo a la ley UX de Hick, y presentar la informacion de manera

estructurada dando cumplimiento a la ley UX de Miller.
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RECOMENDADOS
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Figura 15. Vista de busqueda de experiencias. Elaboracion propia

Finalmente, y un aspecto importante para el desarrollo de este proyecto esté la vista de
comentar experiencias, donde se busca que el usuario ademas de agregar resefas y darles
una valoracion numérica a las experiencias, pueda incluir imagenes de apoyo como

evidencia de sus comentarios. En la Figura 15 se presenta dicha vista.



Figura 16. Vista de comentar experiencias. Elaboracion propia
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Conclusiones.

El enfoque de disefio centrado en el usuario, apoyado en el modelo POISE, permitié
identificar de manera estructurada las principales limitaciones de las plataformas actuales
para la planeacion de experiencias turisticas. Entre los hallazgos mas relevantes se
destaca la ausencia de una arquitectura de informacion integrada que contemple no solo
servicios transaccionales como transporte, alojamiento y entradas a parques o museos,
sino también experiencias alternativas, ofertas gastrondmicas, opciones de bajo costo y
contenido contextualizado respaldado por resefias de usuarios. Esta carencia impacta
directamente en la calidad de la experiencia de usuario, al dificultar la toma de decisiones
informadas.

Asimismo, a partir de la caracterizacion de los usuarios potenciales, se determind que
la solucion mas adecuada corresponde al disefio de una aplicacion moévil (App), capaz de
centralizar en una sola interfaz los distintos componentes del proceso de planeacion del
viaje. Esta propuesta responde a los habitos actuales de los usuarios, quienes construyen
su experiencia mediante el uso de multiples plataformas, generando flujos de interaccion
fragmentados y una mayor carga cognitiva.

En este contexto, el proyecto contempld el desarrollo de diversos entregables de
disefio, entre los que se incluyen la construccion de una identidad grafica de marca, el
disefio de las interfaces de la aplicacion moévil, que hacen uso de las leyes de UX, y la
formulacion de un modelo de negocio que define la propuesta de valor y la cadena de
valor de la plataforma. Estos elementos constituyen una base sélida para la

implementacion futura del sistema.
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Finalmente, se proyecta como trabajo a futuro la materializacioén del prototipo en un
entorno funcional, asi como su validacion mediante pruebas con usuarios reales, lo que
permitira evaluar su desempefio en términos de usabilidad, adopcion y aporte a la mejora

de la experiencia de planeacion turistica.
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Anexos

Anexo 1. Informacion para POISE (Planeacion / Organizacion / Implementacién /

Seguimiento / Evaluacion) del Proyecto

Desarrollo de POISE

Planeacion

Objetivos:

= (Crear una plataforma para dispositivos
moviles de informacion de viajes,
sugerencias y experiencias de bajo costo.

» Elaborar un estudio de las fortalezas
turisticas (experiencias, paisajes,
gastronomia, oferta turistica, lugares
culturales, movilidad y alojamiento) de una
de las regiones de Colombia para elaborar
el prototipo de la plataforma.

= Disefiar un espacio en la plataforma donde
los usuarios incluyan comentarios,
fotografias, experiencias, lugares culturales,
oferta gastronémica y opciones sobre
movilidad y alojamiento.

Contexto:

La mayoria de los portales web no cuenta con
toda la informacion turistica en un solo sitio por
lo que la gente cuando planea sus viajes de bajo
costo usa varias aplicaciones. A pesar de que
existen portales web similares donde existe
informacion relevante, esta se encuentra
separada y no incluye comentarios ni
experiencias ni fotos de usuarios. En esas
plataformas muchas veces los comentarios no se
tienen en cuenta al momento de ofrecer paquetes
de viajes ya que puede producir un efecto
negativo en la compra del paquete turistico.
Actualmente los dispositivos moéviles son el
medio de comunicacion preferido sobre otras
formas como hacer una llamada telefonica o
visitar una agencia de viajes.

Factores internos y externos que pueden influir
para llegar al objetivo:

Desarrollo / contenido / descripcion
(qué hacer y alcance...)

Realizar una investigacion de los referentes
de plataformas similares para identificar los
aspectos positivos y negativos de dichas
plataformas.

Realizar encuestas para identificar las
necesidades del cliente y usuarios
potenciales.

Elaborar bocetos de las vistas de la
plataforma en herramientas de disefio
centrado en el usuario (UX) para
presentarlas a los clientes y obtener una
realimentacion que permita mejorar los
prototipos de la plataforma.

Disefiar la vista final de la plataforma para
crear un prototipo que implementara el
equipo de desarrollo web.
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= La investigacion de los contenidos para
incluir en la plataforma puede ser extensa

= Falta de conocimiento en la programacion de
la pagina web

= No contar con un equipo de trabajo para
mantener actualizada la plataforma.

Organizacion

= Equipo de trabajo conformado por
programadores web y comunicadores
sociales.

» Equipo de marketing digital para gestionar
las alianzas con potenciales proveedores de
ofertas turisticas, experiencias culturales y
gastrondmicas, alojamiento y transporte.

= Servidor para alojar la plataforma web

Desarrollo / contenido / descripcion
(cémo hacer y qué necesitamos...)

Contratar un equipo de programadores para
la implementacion de la plataforma a partir
del prototipo validado.

Contratar un servidor de alojamiento web.

Contratar un equipo para mantener
actualizada la plataforma y gestionar los
comentarios.

Crear alianzas con proveedores y
operadores turisticos para incluir
descuentos a los potenciales usuarios.

Crear paquetes publicitarios para ofrecer
los servicios a los proveedores de servicios
de hoteleria, restaurantes, aerolineas,
agencias de viajes, restaurantes y
operadores turisticos.

Buscar inversionistas para financiar el
desarrollo de la plataforma.

Implementacién

+idea programada / app
+plan / modelo / reglas
+tiempo

e Idea programada / app: Prototipo de una
plataforma para dispositivos modviles de
informacion de viajes, sugerencias y
experiencias de bajo costo

e Plan / modelo / reglas: La plataforma
propuesta puede operar para el modelo de un
startup, por lo que el plan esta enfocado en el
disefio del prototipo de la plataforma,
resultado de la investigacion de referentes,
potenciales usuarios y un entorno de

Desarrollo / contenido / descripcion
(tiempo, plan maestro/ plan general de todo
/ ¢omo lo dividimos y tareas...)

El proyecto completo esta dividido en dos
fases, una primera fase de disefio del
prototipo para la busqueda de
inversionistas, de 2 meses de ejecucion, y
una segunda fase, de implementacion del
sistema final, una vez se consiga la
financiacion, donde un equipo de desarrollo
tomara el prototipo y lo implementara de
manera definitiva en una plataforma
funcional. Se tiene contemplado para esta
segunda fase 6 meses. A continuacion,
solamente se presentan las actividades y
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aplicacion, con el fin de que pueda ser
presentado a potenciales inversionistas para
su posterior desarrollo. Esto obedece a que la
implementacion final requiere de la
contratacion de un equipo de trabajo

interdisciplinario y fondos de financiamiento.

Tiempo: El tiempo previsto para el disefio y
validacion del prototipo es de 2 meses 'y 6
meses la puesta en operacion después de
contar con el financiamiento.

tiempos para la primera fase (disefio del
prototipo).

Semana 1: Investigacion de referentes y
fortalezas turisticas de una region de
Colombia para el disefio de un prototipo

Semana 2: Realizacion de encuestas a
posibles interesados

Semana 3: Analisis de la informacion
recolectada.

Semana 4: Elaboracion de bocetos de la
plataforma con base en los referentes e
informacion recopilada de potenciales
usuarios.

Semana 5: Elaborar el prototipo de la
plataforma en herramientas de disefio
centrado en el usuario (UX).

Semana 6: Validacion final del prototipo
disefnado con potenciales usuarios.

Semana 7: Ajustes del prototipo con base
en la informacion recolectada de los
usuarios.

Semana 8: Presentacion final del prototipo
de la plataforma.

Seguimiento

Al emplear herramientas de prototipado basadas
en el disefio centrado en el usuario (UX), se
puede realizar un seguimiento constante con
potenciales usuarios de los ajustes del prototipo
hasta obtener uno que satisfaga las expectativas
de los usuarios. De esta forma el seguimiento se
puede hacer semanalmente.

Desarrollo / contenido / descripcion

(como sabemos del avance y quién es el
responsable o cuando entrega avances...)

Para el seguimiento después de la semana
4, se contara con un prototipo elaborado en
herramientas de disefio centrado en el
usuario (UX) que permitiran realizar un
seguimiento semanal a los avances y
ajustes del prototipo hasta completarlo. El
avance sera medido en funcion del
cumplimiento de los requerimientos de la
plataforma que deben estar en el prototipo,
los cuales son:

1. Disefio para dispositivos moviles

(teléfonos celulares y tabletas)
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Vista de bienvenida
Vista de ingreso a la cuenta
Vistas para creacion de cuenta
Vista de experiencias sugeridas
Vista para la consulta de las
experiencias turisticas segiin un
patron ingresado por el usuario
7. Vista para la personalizacion del
paquete de experiencias y
estimativo de costos y contactos.
8. Vista para el ingreso de
comentarios, fotografias,
experiencias, lugares culturales,
oferta gastronémica y opciones
sobre movilidad y alojamiento.

Sk wd

Evaluacion

Para la evaluacion de la plataforma se tendra en
cuenta la opinidn de los usuarios quienes la
evaluaran usando criterios basados en sus
requerimientos.

Desarrollo / contenido / descripcion
(visto bueno de las
aplicaciones/disefo/arte/creatividad)
Para la evaluacion final del prototipo se
elaborara una encuesta de satisfaccion
donde el usuario, usando escala de Likert,
valorara cada si experiencia para cada uno
de los requerimientos indicados
anteriormente.




