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RESUMEN EJECUTIVO

Este trabajo se enfoca en el estudio del mercado de experiencias en diferentes
industrias, su evolucion como valor de la economia y los elementos claves que se
deben tener en consideracion en el disefio exitoso de éstas. Como objetico se
propone el desarrollo de una metodologia que permita la generacion de productos
de experiencia, independientes de rubro en el cual se desee aplicar. Para lograrlo
se estudian diferentes autores y trabajos de instituciones que se enfocan en
explicar como las experiencias son percibidas por los clientes, cuéles son los casos
de éxito en el desarrollo de experiencias y cuéles son las claves para su correcto
disefio e implementacion. Como resultado de este estudio es que se propone una
serie de pasos, con actividades especificas y consideraciones en su desarrollo,
que le permitirdn a quienes estén interesados en emprender sus ideas en
diferentes industrias, disefiar y ejecutar experiencias que entreguen a sus clientes

eventos memorables.
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1 Introduccidn

Con 17 aflos me embarque en un viaje que cambiaria mi vida para siempre. Un
afio como estudiante de intercambio en Alemania entre los afios 1999 y 2000 fue
una experiencia que, si bien fue planificada y muy bien coordinada por la American
Field Servicie AFS, organizacion dedicada a realizar programas interculturales

creada post lera Guerra Mundial, a mi me tomo totalmente de improvisto.

Convivir, no como turista, si no que como uno mas en el nicleo de una familia
alemana, aprender su idioma, asistir a un colegio como alumno regular, disfrutar
de sus fiestas y tradiciones y degustar su comida y cerveza son recuerdos que
atesoro hasta el dia de hoy

La experiencia no estuvo exenta de altibajos, como que con mi inmadurez de 17
afos solicité el cambio de ciudad por “problemas” en el colegio y familia, en lo que,
visto hoy en retrospectiva, no fue mas que un capricho adolescente. Estos mismos
cambios me permitieron ver no sélo una, sino muchas realidades de vida para lo
gue a la distancia pareciese ser una misma cultura; conoci las nuevas tradiciones
de la Alemania mas moderna en su regién mas industrializada (Renania del Norte-
Westfalia) y el contraste en cultura con una de las zonas mas tradicionales del sur
de Alemania como Baviera y Franconia, escuchar de primera mano lo que vivio el
pueblo aleman durante la 2da Guerra Mundial por los relatos de un soldado del “1.
Fallschirmjager-Division” o Primera Division de Paracaidistas del Tercer Reich,
también conocidos como los Griner Teufels, famosos por su desempefio en la
batalla de Monte Cassino en ltalia y como luego esta familia de alemanes vivié
afios dificiles en la Alemania Democréatica DDR, aislados y separados fisica y

culturalmente del mundo occidental por un muro por cerca de 30 afios.

Estas son vivencias, conocimientos, experiencias que se logran al vivir realidades
distintas a las que uno como turista, 0 un espectador externo y temporal, puede
tener de una cultura o realidad diferente, como puede ser dentro de una zona que

pareciese ya tan familiar como la misma ciudad en la que uno vive.



La experiencia que vivi, si bien a fin de cuentas tuvo un precio monetario y un costo
al estar alejado de mi familia por tanto tiempo, ha tenido un valor incalculable en
mi vida y que creo que muchos debiésemos tener para realmente entender lo que

es vivir en los zapatos del préjimo.

En la sociedad en la que hoy vivimos, en que la educacién, salud y oportunidades
de vida que uno tienen estan condicionadas por la cuna, es de suma importancia
lograr de alguna manera mediante la experiencia la empatia con nuestros vecinos,
lejanos y mas cercanos, para entender la realidad que cada uno vive y lograr en

conjunto construir una mejor y mas equitativa sociedad.



2 Objetivos

2.1 Objetivo General
Proponer una metodologia para el disefio experiencias para diferentes industrias.
Si bien existe un mercado de experiencias y el concepto es conocido y ofrecido
como producto en diferentes rubros como el turismos, la gastronomia y la
entretencion y pasatiempos, éste es en la mayoria de los casos utilizado como un
complemento o factor diferenciador a los bienes y servicios que son el nlcleo de

negocio de empresas y marcas en estos rubros. El objetivo apunta a describir la

mejor forma de generar un producto enfocado completamente en la experiencia.

2.2 Objetivos especificos
Los objetivos especificos que se desarrollan en esta tesina cumplen el propdsito
de generar la estructura y la informacion suficiente para poder justificar en mayor
medida el objetivo principal.
Estos objetivos por desarrollar son:

e Definir que es una experiencia

e Describir los aspectos necesarios para el disefio de una experiencia



3 Alcance

El alcance del estudio se limita a un proceso de investigacion sobre el desarrollo
de la economia de las experiencias; que es una experiencia y cuales son los
principales aspectos que la definen en el desarrollo econémico como producto que
ha tenido en el tiempo. Cudles son las principales iniciativas que existen hoy y que
han ayudado a generar este mercado, tanto como subproducto diferenciador de
bienes de consumo y servicio 0 como un producto en si mismo. Se tomaran como
ejemplos diferentes estudios universitarios que se enfocan en la descripcion de las
Experiencias y su desarrollo econdmico, asi como también la descripcion y
percepcion de experiencia en el rubro del Ocio y Turismo. También se describiran
instructivos generados por SERNATUR en Chile que ayudan a la industria del
turismo nacional al desarrollo de experiencias en funcién de sus caracteristicas

geogréficas y culturales.

Respecto del alcance geografico del estudio, este es global ya que se tomaran en
cuenta diferentes ejemplos y documentos de marcas Yy universidades
internacionales referidas con el mercado de las experiencias, incluyendo
informacion disponible de instituciones en Chile, pero esto no implica una limitacion

del estudio a nivel local.

No es parte de este proyecto entregar una solucién o producto detallado final de
experiencia para un rubro en particular, si ho ser capaz de describir de mejor
manera cuales son los aspectos fundamentales que se deben tener en
consideracion al momento de disefiar una experiencia independiente de la industria
en la cual se esté inmerso. También es importante destacar que no es parte del
desarrollo de esta tesina realizar un estudio sicoldgico respecto del
comportamiento de las personas respecto que como viven y reciben experiencias,
aungue si se tomara como referencia el analisis que otros estudios hayan hecho al

respecto como expertos en el tema.



4 Metodologiay Desarrollo
4.1 Mercado de Experiencias

Las experiencias se han desarrollado con el tiempo en diferentes mercados, sobre
todo como un elemento diferenciador de productos tradicionales como los bienes
de consumo o servicios que prestan las compafiias o pequefias Pymes.

Si bien estas se han desarrollado de la mano de otros productos, como un elemento
diferenciador y que entrega valor agregado tanto a bienes de consumo como a
servicios, con el tiempo han tomado protagonismo por si solas y se han abierto
camino como el siguiente eslabo6n natural en la evolucién natural de los productos

econdmicos?.

Los ejemplos en donde las experiencias se han utilizado como una forma de
agregar valor a un producto son bastantes y faciles de encontrar en mercados
desarrollados y no tan desarrollados. En la década de los 90’s, cadenas de bar y
restaurant en EE.UU. y Europa como Hard Rock Café y Plant Hoolywood ofrecian
un servicio de comidas y tragos ambientada en un tematica particular en cada caso,
gue hacia para quienes lo visitaban una experiencia particular, en la cual no sélo
consumian sus productos, que en muchas ocasiones no eran mejores o diferentes
a los de un restaurant o bar cualquiera, pero el hecho de presentar una tematica
los hacia diferentes respecto de las alternativas disponibles. Sus clientes luego
podian comprar suvenires, como poleras, stickers, o figuras con el logo de estos
restaurantes y la ciudad en la cual lo habian visitado, tanto como una forma de
decir al resto “yo estuve en Hard Rock Café de New York”, que también podria ser
un excelente regalo para un amigo o familiar de regreso a casa, pero mas bien
como una forma de recordar esa experiencia en el tiempo, un objeto capas de
rememorar lo vivido independiente del tiempo que haya transcurrido desde su
visita; ese recuerdo sélo lo puede tener quien estuvo en ese lugar, no quien recibio

la polera de regalo.

! Welcome to the Experience Economy, 1998, HBR.



4.2 Metodologia de Estudio

Para el desarrollo de este estudio se utilizara una metodologia de estudio
descriptivo, para la obtencién de informacién relevante respecto del mercado de
experiencias:

La tesina busca conocer diferentes aspectos del mercado de las experiencias y
como es que estan han sido también estudiadas y ejemplificadas en documentos
académicos que seran utilizados como referencia.

Se tomardn como ejemplos también como es que el SERNATUR en Chile
promueve el desarrollo de experiencia a lo largo del pais y cuales son las claves

para su desarrollo.

4.3 Herramientas de desarrollo para la medicion

Para desarrollar el estudio del mercado de experiencias en Chile, lo primero es
poder conocer que se entiende como experiencia y cual ha sido la historia de éstas,
tanto a nivel internacional como nacional, y su presencia en diferentes industrias,

como el turismo, entretencion, gastronomia, etc.

Para esto se levantara documentacion descriptiva del desarrollo de la economia
de experiencias y de los esfuerzos que han realidad diferentes industrias, como la
del turismo, en el desarrollo de éstas. También se tomaran en cuenta ejemplos de
organizaciones que han desarrollado la experiencia como un instrumento de
integracion en la comunidad, tanto local como internacional, al desarrollar
programas de intercambio cultural, ya por muchos afios, a partir de la experiencia
gue originalmente vivieron sus fundadores al prestar ayuda en el campo de batalla

durante la primera y segunda guerra mundial.



5 Mercado de Experiencias

5.1 Que es una experiencia

Como se definié en los objetivos de la tesina, una de las primeras actividades a
realizar en este trabajo es el de conocer que es una experiencia y conocer hoy en

dia cuales es la oferta de mercado de experiencias disponible.

Al definir que es una experiencia, podemos partir del significado etimolégico de la
palabra que proviene del latin experientia, que deriva de experiri que significa
‘comprobar”; con esto la experiencia o experimentaciéon es la forma en que
observamos, participamos 0 vivimos un suceso proveniente de las cosas que
suceden en la vida y que dejan una impresion en una persona. El resultado de la
experiencia es el conocimiento que se obtiene de la vivencia y que generan en la
persona que la percibe sentimientos y recuerdos particulares. Con esta definicién
podriamos suponer a priori que, hoy en las empresas de bienes y servicios, la
generacion de estos sentimientos es el WHY? o POR QUE de hacer las cosas y
que segun el autor Simon Sinek, es la definicion y el trabajo desde este POR QUE
el que permite a las empresas 0 marcas trascender su producto mas alla de lo
fisico o core del negocio. Como ejemplo el caso de Apple, una empresa con un
core de negocio a todas luces tecnolégico, con una férrea competencia capaz de
desarrollar mejor tecnologia de forma mucho mas rapida en diferentes mercados
gue Apple (smartphones, computadores, reproductores de musica, entretencién en
el hogar) y que sin embargo ha logrado posicionarse en el ultimo afio como la
empresa de mayor valorizacion en la historia al ser la primer en superar el Trillon
de Délares Americanos® de capitalizacién; segun el autor en referencia al éxito de
Apple y sus consumidores, a ellos “en realidad no les interesa Apple, se trata de
ellos mismos™ aludiendo a que no es el producto que compra el cliente si no es el

sentimiento de pertenencia asociado con tener productor de esta marca.

2 Simon Sinek, Start With WHY, New York, 2009, Penguin Group
3 https://www.theguardian.com/technology/2018/aug/02/apple-becomes-worlds-first-trillion-dollar-

company
4 Simon Sinek, Start With WHY, New York, 2009, Penguin Group, p-63
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5.2 La Economia de la Experiencia

5.2.1 ¢(Cbmo Cambian las Economias?

Entendiendo la experiencia como un producto de consumo, es que debemos
investigar también cual ha sido su desarrollo como mercado y como es que ha
impactado en el desarrollo de la economia junto con productos ya existentes o por

si solo.

Autores como Joseph Pine y James Gilmore, en su paper de estudio “Welcome to
the Expoerience Economy”, publicado en el Harvard Business Review, explican
coémo es que la economia y sus productos evolucionan. La historia completa del
progreso econémico puede ser recapitulada en 4 etapas evolutivas de la torta de
cumpleafios. En la época de la escomia agraria, la madre hacias las tortas de
cumpleafios desde cero, mezclando commodity de granja como harina, azucar,
mantequilla y huevos, que en conjunto costaban sélo unos pesos. Mientras se
desarrollaba la economia basada en bienes, las madres ya pagan un poco mas por
una mezcla de biscocho “Selecta” que pueden comprar en un supermercado o
almacén de barrio. Con la economia de servicio y madres mas ocupadas, las tortas
se ordenan con tiempo a pastelerias costando al menos 10 veces mas de lo que
una mezcla de torta puede costar. Hoy, en una época en que el tiempo escasea y
las actividades de la familia se han reducido a consumir todo listo, pueden llegar a
pagar otras 20 veces el valor de la torta por tercerizar en Chuck E. Cheese’s el
evento del cumpleafios por completo, quienes logran escenificar una experiencia
memorable para los nifios, y la torta viene gratis; esta es la emergente economia
de las experiencias. Para los autores del estudio, la experiencia es el ultimo

eslabén en la evolucion natural de los productos de la economia moderna.

5.2.2 La Progresion del Valor Econémico

El cuadro de progresion del valor econdmico explica graficamente esta evolucion
desde los commodity, extraidos por el hombre desde la tierra como cultivos o

minerales, bienes de consumo generados a partir de estos commodity, pero que
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implican un proceso productivo asociado a su generacion, el servicio en el cual se

entrega este bien de consumo y finalmente la experiencia.

La Progresion del Valor Econémico

Diferenciada

Escenificar
Experiencias

_ Entregar
Posicion Servicios
Competitiva

Confeccionar
Bienes
Extraer
Indiferenciada Commodities

Mercado Premium

Precio

Figura 5.1: La Progresion del Valor Econémico

La experiencia no es una construccion amorfa; es tan real como lo es ofrecer un
servicio, bien de consumo o commodity. Hoy en dia muchas compafiias entregan
experiencias asociado a su oferta tradicional, sin embargo, para entender el
verdadero potencial de las experiencias, los negocios deben deliberadamente
disefiar una experiencia atractiva y que signifique un pago por parte del cliente.
Este cambio significa de vender servicio a experiencia no sera facil para el
comercio establecido, asi como tampoco lo fue en el cambio de una industria de
bienes a una de servicio; a no ser que las compafiias quieran pertenecer a un
negocio de commaoditys, estas estan obligadas a mejorar su oferta al siguiente nivel

del valor econémico.

5.2.3 Escenificando experiencias que vendan

Una experiencia ocurre cuando una compainiia intencionalmente usas sus servicios
y bienes como escenario para genera en sus clientes un evento memorable. Los

commoditys se consumen, los bienes son tangibles, lo servicios intangibles y las
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experiencias memorables. Mientras que las ofertas econOmicas anteriores
(commodity, bienes y servicio) son externas al consumidor, las experiencias son
inherentemente personales, existen sélo en la mente del individuo que se ha
comprometido a un nivel emocional, fisico, intelectual e incluso espiritual. Por lo
mismo no hay dos personas que tengan la misma experiencia, porque cada
experiencia nace de la interaccion de la puesta en escena y el estado mental del

individuo.

Las experiencias siempre han estado asociadas al mundo del entretenimiento, pero
hoy el concepto de vender una experiencia se enraiza en negocios alejados de los
teatros o parques de entretencion. Ejemplos como el de aerolineas, que no sélo
transportan pasajeros del punto A al punto B, a tiempo y al menor costo posible,
estas son capaces de escenificar en sus vuelos experiencias Unicas para sus

pasajeros.

5.2.4 El negocio se define por lo que se cobra

Es importante notar de todas maneras que de los negocios que escenifican
experiencias, la mayoria genera sus ingresos cobrando por sus bienes y servicios
y esto es porque las compafiias histéricamente pasan de un nivel de la economia
al siguiente de forma gradual. El caso de IBM ejemplifica este caso, cuando en sus
inicios regalaba sus softwares por la compra de sus hardware, hoy es su servicio
e implementacion de software su core de negocio mientras que su hardware pasé

a ser un commodity de la industria.

Ninguna compafiia vende experiencias como oferta de negocio a no ser que cobre
a sus consumidores un recargo de admision para vivir esta experiencia. Si bien hoy
no cobran, son los duefios, gerentes y managers de las empresas los que se deben

preguntar qué es lo que debiesen hacer diferente cuando lo hagan.

Un ejemplo local es la tienda deportiva francesa Decathlon, que en el afio 2018
llega a Chile con su propuesta de articulos de bajos costos y tienda abierta en
donde sus clientes pueden mirar, probar, usary jugar con sus articulos deportivos
para luego tomar una decision de compra; si es que esta marca decide llegar a

cobrar por el ingreso a su tienda debe llegar a proponer una experiencia deportiva,
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con actividades diarias, juegos y competencias con deportistas de cada una de las
especialidades que la tienda representa y en constante cambio para mantener la
novedad y el interés de sus clientes, en donde la venta de los articulos deportivos

es accesorio al hecho de disfrutar la experiencia de la tienda.

En una economia 100% experiencial, las tiendas retail y otros shopping y malls
estarian cobrando la admision antes de que entre el cliente y ponga un pie en el
local. Existen hoy negocios que ya realizan esto y cobran por el derecho de
ingresas a consumir sus productos y servicios; son los casos de las ferias y
festivales que afio a afio se realizan en Chile y que ofrecen a sus clientes diferentes

experiencias que van mas alla que la opcién de adquirir un producto o servicio.

Oktoberfest o Fiesta de la Cerveza de Malloco, para los amantes de esta bebida
de origen germano, las Ferias de Paula Gourmet y Echinuco para quienes gustan
de la gastronomia, Espacio Taconeras para las fanaticas de la moda, accesorios y
zapatos, FIDAE para los apasionados de la aeronautica y los ya desaparecidos
Salén de Automdévil y FISA son sélo algunos de los ejemplos de negocios de
productos retail que optaron por organizar y cobrar experiencias a sus clientes
fanaticos de sus productos, para quienes el sélo hecho de visitar y tener la opcion
de observar, interactuar y comprar sus bienes y servicio tiene un valor por el cual

ellos estan dispuestos a pagar un costo de admision.

MERCADO

\q&ohe[r[p

E(HlNUtO

3+4-5 5 OCTUBRE / PARQVE BIENTENRA

FIDAE = 2013
BQlLA EXPERIENCIA HACE LA DIFERENCIA

FISA. 1968
iﬂ

\

& {
S 0% TACONERAS JR

pan moda, los accesorios y los zapatos? Entonces no puede:
perderte ol meior panorama del ai

Figura 5.2: Anuncios de diferentes ferias que se realizan en Chile con foco en la experiencia
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5.2.5 Caracteristicas de las Experiencias

Antes de que una compafiia cobre por admisién a sus tiendas, debe disefiar una
experiencia que el cliente considere que lo vale. Si bien disefio y marketing y son
tan importante como lo pueden ser en un mercado de bienes y servicio, las
experiencias tienen sus propias cualidades y caracteristicas para presentan sus
propios desafios de disefio.

Una forma de ver las experiencias es en dos dimensiones. La primera corresponde
a la Participacion del Cliente en donde éstos pueden ir del extremo de participar
pasivamente y no afectar el desarrollo de la experiencia a una participacion en la
cual el cliente juega un rol importante en crear la performance que genera la
experiencia. La segunda dimension es la de Conexion que el cliente tiene con la
experiencia, en donde en un extremo el cliente puede absorber la experiencia que

presencia o en el otro extremo puede estar inmerso y rodeado por ella.

Estas dimensiones permiten categorizar las experiencias en cuatro campos,

dependiendo de su cercania con cada dimension.

Absorcion

Entretenimiento Educacional

Participacion Participacion

Pasiva Activa

Inmersion

Figura 5.3: Los cuatro campos de una experiencia
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Aquellas experiencias asociadas con entretenimiento, como pueden ser ver
television o asistir a un concierto, tienden a ser aquellas en las cuales los
consumidores participan de forma pasiva en la actividad y conexion con ésta es
mas de absorcion. Eventos educacionales, como es asistir a clases o tomar una
leccibn de esqui, tienden a tener una participacion mas activa, pero los
“estudiantes” siguen situandose mas fuera que inmersos en la actividad. Las
experiencias de escape pueden ensefiar tanto como una experiencia educacional
o divertir tanto como una de entretenimiento, pero implican una mayor participacion
del cliente en ella; actuar en una obra, tocar en una orquesta o descender en rafting
por el rio requieren de una participacion del cliente y que este esté inmerso en la
experiencia. Si se disminuye la participacion del cliente, la experiencia pasa a ser
estética, en donde éste estd inmerso en el ambiente, pero su participacion tiene
poco o nada de efecto en la actividad, como visitar una galeria de arte o ver el
caudal del rio fluir.

Generalmente las experiencias mas enriquecedoras involucran aspectos de los
cuatro campos, generando un punto ideal en el area donde los espectros de
intersecan, ¢pero aun asi el universo de posibilidades es vasto y en donde la
principal pregunta que una compafia debiese hacerse es “qué experiencia

ofreceré?”, la cual definira finalmente el negocio.

5.2.6 Como Disefiar una Experiencia Memorable

Las experiencias, como los bienes y servicios, deben satisfacer las necesidades
del cliente, deben funcionar y deben ser entregable. Asi como los bienes y servicios
son resultados de una iteracibn de investigacion, disefio y desarrollo, las
experiencias son resultado de la iteracién de un proceso exploratorio, escribir guion

y escenificar.

Es de esperar que el disefio de experiencia se vuelva un arte del negocio como lo
es hoy el disefio de productos y procesos. Dentro del disefio, se pueden identificar

5 principios fundamentales a considerar:
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Tematizar la experiencia: Una tematica debe ser concisa e irresistible,
llevando los elementos de la escenificacion de la experiencia con un guion
Unico que cautive al cliente totalmente. Ej. Un hotel con tematica del Imperio
Romano, en que tanto la arquitectura, la decoracion, las estatuas y el actuar
de sus empleados, vestidos como centuriones gritando a coro “Viva el

Cesar”, evocan inequivocamente una tematica bien definida.

Reforzar impresiones con sefiales positivas: Mientras que la temética
genera la base estructural, la experiencia debe entregar impresiones
indelebles al consumidor las cuales se lleva en su memoria. Para crear
estas impresiones, las compariias deben introducir sefales que reafirman
la naturaleza de la experiencia al cliente; todas estas sefiales deben
soportar a la tematica, ninguna puede ser inconsistente con ella. Hasta la
sefial mas pequefia puede hacer una gran diferencia; cuando un anfitrion
de restaurant dice “su mesa esta lista” no se entrega una sefal en particular,
mientras que “su aventura esta a punto de partir”, genera la instancia inicial
para un evento especial. Una experiencia puede llegar a ser desagradable
por el solo hecho de un elemento arquitecténico que se ha pasado por alto

0 no ha sido coordinado correctamente con el tema original.

Eliminar sefales negativas: Quien escenifique una experiencia debe
eliminar toda sefal que disminuya, contradiga, o distraiga de la tematica
original al cliente. Por ejemplo, en un patio de comida, cundo los clientes
terminan de comer, llevan sus bandejas y botan la basura en un tarro que
dice “Muchas gracias”; esta senal no sélo indica que los clientes deben
botar su propia basura, sino que también refuerza negativamente la sefial
de “No hay servicio de limpieza”. Un encargado de experiencia podria, por
el contrario, convertir al basurero en un monstro come basura que cada vez
que es alimentado da las gracias por su comida. El cliente recibe el mismo

mensaje, pero sin una sefial negativa.

Incluir suvenires: Algunos bienes se pueden comprar principalmente por
el recuerdo que evocan. Los vacacionistas compras llaveros, magnetos o
postales de los lugares que visitan y un rockero compra la polera de su

grupo con la fecha y ciudad del concierto que asisti6. Muchas veces el
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cliente esté dispuesto a pagar por sobre el precio de mercado de uno de
estos bienes por el simple hecho de que evoca con éste el recuerdo de una
experiencia inolvidable. Si servicios como bancos, compafias de seguros
o almacenes no tienen demanda de suvenires en sus locales, es porque
probablemente ellos no ofrecen experiencias atractivas o ésta simplemente
nos fue especial. Ej. Si las aerolineas realmente vendiesen experiencias,
mas gente compraria de los catalogos presentes en los bolsillos de los
asientos en frente de ellos.

e Abordar los cinco sentidos: Los estimulantes sensoriales que acompafa
una experiencia deben poyar y resaltar su teméatica. La mayor cantidad de
sentidos que una experiencia estimule hacen que ésta sea aln mas efectiva
y memorable. La musica de relajacién en un centro de masajes o el aroma
a café que las librerias han descubierto acompafia tan bien la sensacién de
un libro nuevo en las manos del cliente son algunos ejemplos de cémo
abordar los cinco sentidos hacen de la experiencia un evento inolvidable

para el cliente.

5.3 El Servicio de Experiencia en el Turismo

El turismo es esencialmente una industria de servicio, 0 mas bien una amalgama
de industrias de servicio. Por lo mismo sus practicas administrativas estan
mayormente asociadas a temas como calidad o productividad u otras herramientas
del marketing de servicios. Si bien estos temas son criticos, pueden ser
catalogados como elementos técnicos y s6lo cuentas una parte de la historia en la

administracion.

La otra parte de la historia es el “medio ambiente sicolégico”; esto es la reaccion y
sensacion personal y subjetiva experimentada por el consumidor frente a un
servicio. Esta experiencia de servicio ha mostrado tener importante relevancia en
el turismo debido a que es la forma en que el cliente evalla su nivel de satisfaccion
con el servicio y ya que las reacciones y decisiones emocionales prevalecen entre

los consumidores.
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5.3.1 El Significado de Ocio y Turismo

La Experiencia ha sido utilizada como vehiculo para describir el significado de
variadas actividades de ocio y turismo. ¢Qué es el ocio? Mas que describir
actividades de ocio (buceo submarino) y sus componentes tangibles (estanques
de oxigeno, traje de agua), la literatura se enfoca en describir como y dénde la
actividad desarrolla el aspecto sicolégico del participante. Por ejemplo, la actividad
de paracaidismo se puede describir o caracterizar por una sensacion de
camaraderia que ocurre cuando individuos provenientes de diferentes estilos de
vida comparten un laso comin de experiencia y la existencia de un lenguaje y

comunicacion verbal y no verbal que es extrafio para los no miembros.

Esto mientras otros autores describen por ejemplo las actividades de ocio en
adolescentes como relajadas (entregan placer sin exigencias fisicas) o de
desarrollo (necesarias de esfuerzo y exigencia), lo que los lleva a una etapa de
transicion desde la libertad de ser adolescente, a las demandas y restricciones de

un adulto.

El ocio también es caracterizado por una sensacién de separacion del mundo de
todos los dias con sensaciones de placer intenso, libertad de eleccion,
espontaneidad, atemporalidad, fantasia, aventura y auto realizacién. Ademas, las
actividades de ocio se pueden caracterizar por el grado de en qué representan dos

tipos de riesgo: funcional y sicolégico.

Las investigaciones también hacen referencia al aspecto psicolégico en los viajes
de turismo. Si bien factores sociolégicos como son el ingreso y el estatus
socioecondmico afectan el comportamiento del turista, no son determinantes sobre
la calidad de la experiencia. Lo que importa son las sensaciones del sujeto que las
vive. El turismo se puede considerar como una de las tantas instituciones que los

seres humanos utilizamos para embellecer y darle significado a nuestras vidas.

5.3.2 Motivaciones y Satisfaccion

Las motivaciones que llevan a un individuo a buscar experiencias pueden ser
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muchas veces ambiguas 0 paraddjicas en su naturaleza ¢ Por qué una persona
busca ponerse en situaciones de riesgo fisico y sicolégico? Al parecer existe una
paradoja cuando individuos que, por ejemplo, utilizan cinturén de seguridad,
contratan los mejores seguros personales y sobre sus propiedades, usan
preservativo y buscan seguridad en el lugar de trabajo, utilizan su tiempo libre en
arriesgarlo todo escalando montafias, volando en parapente o lanzandose en

paracaidas desde un avion.

Las motivaciones que llevan a realizar actos arriesgados en actividades de ocio y
turismo caen fuera de una estructura de analisis tradicional, si no que mas bien
incentivos normativos y hedonisticos son prerrequisitos para llevar a cabo estas
actividades. Mientras los participantes se vuelven mas experimentados en la
actividad, lo cual es una motivacibn en si, otras motivaciones llegan a su
realizacion, logrando un equilibrio en que los individuos deben sentirse desafiados,
pero no abrumados y deben sentir tensién sin dar a la ansiedad por la actividad a

realizar.

El tema de la satisfaccion es la otra parte del andlisis de la motivacion en la
realizacion de actividades y es aparente que las fuentes de satisfaccion son

similares, si no las mismas, que las que construyen el significado de ocio y turismo.

5.3.3 Turismo como servicio

Si bien el andlisis realizado sobre las condicionantes de experiencia en ocio y
turismo, ademas de sus motivaciones, dan una idea del porque las personas tomas
las decisiones que toman, estas no son transferibles a ideas asociadas con

acciones de la administracion tradicional.

Tal vez la forma mas directa de utilizar la perspectiva del marketing de servicios es
pedir prestado herramientas de medicion directamente desde su aplicacién al
turismo. Es el caso de la medicién de calidad de servicio, la cual puede llegar a
medir aspectos relevantes asociados con la satisfaccion de la experiencia de los
clientes, utilizando encuestas tipo SERVQUAL, la cual permite entender las

diferencias entre las expectativas generadas en los clientes y su percepcion del
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servicio prestado; esta diferencia permite construir una medida de calidad de

servicio.

Tal vez mas que en cualquier otra industria de servicio, el turismo tiene el potencial
de provocar fuertes reacciones emocionales y experienciales del consumidor y si
bien se puede argumentar que el sector turistico tiene una clara componente
funcional, como lo son instalaciones y servicio de transporte, los beneficios de la

experiencia seguiran siendo una parte critica del proceso.

5.4 Disefio de Experiencias Turisticas

En el afo 2016, el SERNATUR generd un manual orientado a instruir a los
diferentes actores de la industria del turismo en Chile a como disefiar experiencias
turisticas en el pais. De este manual se quiere rescatar algunos aspectos
relevantes sobre las mejores practicas detectadas en el disefio y desarrollo de
experiencias, que permitiran cumplir con los objetivos planteados al inicio de esta

tesina.

Aunque el turismo es considerado una industria de servicios, siempre ha producido
experiencias, pues su oferta se basa en lo que viven las personas al visitar un
destino. Actualmente, sin embargo, la competencia entre destinos es mayor, y los
usuarios exigen vivencias novedosas, sorprendentes y emocionantes. Al respecto,
los investigadores sefialan que es posible que la tendencia mas recurrente y
significativa en el mundo actual sea la demanda de ‘viajes experienciales’,
especificamente orientados a transmitir la idea de un turismo mas inmersivo, local,
auténtico, aventurero y/o activo. Hoy, ofrecer experiencias de calidad es un

requisito indispensable para ser competitivo en la industria turistica

5.4.1 Oportunidades en el disefio de experiencia turisticas

Realizar un buen disefio de una experiencia turistica pude traer, a los duefios u

operadores turisticos, variados beneficios para su negocio:
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* Orientar la oferta a las necesidades del publico objetivo, configurandola para
satisfacer de la mejor manera las preferencias y necesidades, o bien abriéndola a
nuevos segmentos que no estas atendiendo hoy. Ademas, una experiencia bien
disefiada puede ahorrar costos, evitando inversiones que no apunten directamente

a los requerimientos del pablico de mayor valor estratégico.

» Diferenciar y dar mayor valor al producto, pues un disefio especifico de
experiencia, organizado segun un particular relato y guion, puede servir para
distinguirse de la competencia. Adicionalmente, disefiar una experiencia permite
articular nuevos bienes, servicios y actividades, aprovechando las posibilidades de
su entorno natural, cultural e incluso comercial. Ejemplos de lo anterior son vender
suvenires o productos locales, ofrecer servicios de alimentaciéon o “empaquetar” tu
oferta junto a otro tipo de experiencias (articulando, por ejemplo, astroturismo y

enoturismo).

» Flexibilizar la oferta, incorporando alternativas para enfrentar escenarios
diversos (cambios en el clima, tamafio y composicion del grupo de viaje, vy

estacionalidad, entre otros).
Lo anterior se traduce en dos beneficios esenciales:

* Mayor satisfaccién y memorabilidad en los visitantes, lo que constituye el
propésito final de todo disefio de experiencias y, de paso, es también la base tanto

para fidelizar al publico actual como para atraer otros nuevos.

« Mayores ingresos, considerando que una experiencia bien disefiada es mas
eficiente en Los costos y que, si resulta satisfactoria y memorable, puedes cobrar
mas por ella. Ahora bien, si lo que se busca no es generar ingresos, ofrecer
experiencias satisfactorias de todas formas te beneficiara, aumentando la

influencia y valoracion en el medio.

5.4.2 Experiencia como producto turistico

Un producto turistico satisface una necesidad, se ofrece en el mercado para su
consumo Yy esta asociado a algun atractivo que motiva el viaje de las personas.

Como cualquier otro producto, los productos turisticos se clasifican en bienes,
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servicios y experiencias. Entre los primeros se cuentan, por ejemplo, los suvenires;
entre los segundos, el transporte, y entre las experiencias, aquellas que permiten

vivenciar una realidad distinta, como, por ejemplo, una cultura ajena a la nuestra.

Aunque los bienes, servicios y experiencias constituyen categorias separadas, las
empresas suelen combinarlas en un mismo producto. Algunos operadores que
ofrecen el servicio de transporte, por ejemplo, proporcionan informaciéon vy
entretencién durante el traslado, y al final de este entregan un suvenir como

recordatorio del viaje.

De hecho, resulta muy complejo —si no imposible— ofrecer experiencias sin
apoyarse en bienes y servicios, lo que sin embargo no significa que estos sean, en
si mismos, experiencias turisticas; para ser consideradas como tales, estas deben
haber sido disefiadas con el proposito de generar sensaciones y emociones a sus
destinatarios.

La diferencia entre un servicio turistico y una experiencia turistica es que esta
Gltima actla en un nivel subjetivo, involucrando directamente al visitante. Una
consecuencia de ello es que, mientras la calidad de un servicio puede ser medida
de manera mas o menos objetiva (considerando variables como tiempo de
duracion, comodidad, higiene o cumplimiento de determinados estandares), la
experiencia se asocia con procesos internos del turista y, por lo tanto, es mas dificil

de evaluar.

En particular, una experiencia se caracteriza por:

* Articular bienes y servicios habituales (como traslados, comidas, alojamientos,
servicio de guias, suvenires, etc.) con otros menos comunes y especificamente
elegidos para la ocasion. Asi, la experiencia no reemplaza los servicios turisticos,
sino que los integra en un todo que produce efectos en quienes la viven —aunque,

naturalmente, una experiencia turistica de calidad requiere servicios de calidad—.

* Integrar multiples sentidos, como el olfato, el oido, el tacto u otros, para
sumergir al turista en el conjunto de estimulos que lo rodea e intensificar su

vivencia.
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* Apelar adiversas dimensiones humanas, como lafisica, la intelectual, la social,
la espiritual y, especialmente, la emocional. En general, las experiencias mas
memorables y valoradas son aquellas que logran comprometer al visitante en

varias dimensiones.

* Incorporar una narrativa, esto es, una historia o conjunto de ideas que dé
significado, coherencia y organizacion a todos sus elementos. Bien lograda, dicha
narrativa puede constituirse en un atractivo en si misma, sea que se despliegue
explicitamente en un texto escrito o en las palabras del guia, o bien, que esté
implicita en la sucesién de actividades de la experiencia, en el caracter de la

infraestructura o en la decoracion de los espacios.

* Provocar interacciones con el entorno que vayan mas alld de la sola
contemplacién. Dichas interacciones pueden producirse con el medio material
(equipo, infraestructura, naturaleza, etc.) o social (guias, gente local, otros turistas,
etc.), y a partir de ellas, el turista se involucra en el desarrollo de su propia
experiencia —lo que incrementa también su compromiso con lo que esti

viviendo—.

5.4.3 Elementos de una experiencia turistica

Una experiencia puede ser comprendida como una sucesion de acontecimientos
gue se desarrollan en un tiempo determinado y que se organizan en funcién de

una estructura previa denominada guion.

El guion define la distribucién de las acciones y/o hechos que tendran lugar dentro
de una experiencia, basandose para ello en una narrativa o idea central que le da
significado al conjunto. Algunos guiones pueden ser muy detallados, dejando
minimo lugar a variaciones; otros establecen solo lineas generales, abriendo

espacio a la espontaneidad y a lo imprevisible.

Para una mejor organizacion de la experiencia, el guion debe estructurarse en
unidades mas pequefias, denominadas episodios, los cuales consideran acciones

y sentidos especificos.
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A fin de desarrollar una experiencia atractiva es preciso que, dentro del guion, la
secuencia de episodios configure una buena curva dramatica. Con este concepto,
gue proviene del teatro y el cine, nos referiremos a la progresion del interés y del
compromiso emotivo del turista durante el transcurso de la experiencia. Dicha
progresion debe ir en aumento y, como resultado final, debe contribuir a maximizar

la satisfaccién y la memorabilidad de la experiencia en su conjunto.

La curva dramatica clasica comienza con una presentacion, sigue con el desarrollo
de la historia o el conflicto, alcanza un climax —en el cual la intensidad llega a su
punto maximo— y termina en el desenlace (Figura 5.4). Pero existen mas
posibilidades de curva dramatica. Por ejemplo, se pueden generar diversos

subclimax o anticlimax, de manera previa al climax principal (Figura 5.5).
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5.4.4 Que es lo que buscan los turistas

Cada turista co-crea su experiencia y, por lo tanto, los resultados de esta no se
pueden prever por completo: las personas tienen sus propias motivaciones,
expectativas y conocimientos previos, que es importante tener presentes a la hora

de disefiar una experiencia.

La literatura especializada identifica a los denominados “buscadores de
experiencias” como el segmento mas susceptible de ser atraido por estas: estan
presentes en todo el mundo, pertenecen a diversos grupos etarios y tienen distintos
niveles de ingreso. Y si bien sus valores y estilos de vida pueden ser diferentes,
comparten su aficion por el turismo de intereses especiales, que les ofrece algo
mas que sol y playa.

En general, los buscadores de experiencias persiguen:

» Aprender algo nuevo, adquiriendo ya sea informacion, perspectiva,

autoconocimiento o revelaciones inéditas.

* Experimentar vivencias auténticas y participativas, ya que son sociables y se
salen de la ruta para interactuar con las personas locales e involucrarse con ellas.

No se limitan a observar, sino que participan activamente en otros estilos de vida.

» Desafiarse a si mismos, ya sea fisica, emocional o mentalmente, en aventuras
distintas a las de su dia a dia, que les proporcionan un sentido de crecimiento y

realizacién personal.

» Conocer ambientes culturales y naturales “intocados” o “inexplorados”, es

decir, alejados del turismo masivo.

Aunque el disefio de experiencias busca producir efectos en los visitantes, estos
no se mantienen pasivos ante los estimulos que reciben ni dejan sus conocimientos
previos al margen. Los procesos internos que viven los turistas determinan en todo

momento los efectos que genera la experiencia, por lo cual es importante
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considerar los siguientes factores:

ANTES DE UNA EXPERIENCIA

Expectativas: Son las ideas previas que el visitante tiene sobre las experiencias.
En su construccion intervienen los prejuicios, conocimientos, humor, preferencias,
preocupaciones y autoestima, los que dictan el punto de referencia sobre el cual
es vivida y juzgada una experiencia. Al respecto, es comun que los turistas
sobreestimen las sensaciones que les producira el viaje, lo que, si bien puede ser

positivo para motivarlos, agrega dificultad a la hora de generarles satisfaccion.

Motivacion: Se refiere a los pensamientos y emociones que impulsan un
determinado comportamiento, y se relaciona con las necesidades, deseos o
sensaciones de incompletitud personal. En el caso de un viaje turistico, puede ser
tanto interna (curiosidad por lo ex6tico) como externa (escapar de la rutina), y se
puede definir como el deseo de “obtener alla lo que no tengo aqui” (por ejemplo,
los visitantes originarios de climas frios valoran los climas cdlidos y esperan
encontrarlos al momento de viajar). En definitiva, la motivacion genera el valor
percibido del destino y de las experiencias, por lo cual es importante considerarla

al disefiar maneras de producir satisfaccion.

DURANTE LA EXPERIENCIA

Percepcidn e Interpretacién: La percepcidn es un proceso mental que, con ayuda
de nuestro conocimiento previo, da coherencia a los estimulos captados por
nuestros sentidos36. Es casi instantanea y puede ser complementada y mejorada
a través de la interpretacion. Esta Ultima se refiere al conjunto de informaciones y
explicaciones que dan contexto, significado y comprension a los atractivos
visitados, a los datos recibidos y a las vivencias, lo que permite su mejor

apreciacion.

POSTERIOR A LA EXPERIENCIA

Memorabilidad: Se produce cuando una vivencia es recordada positivamente y

27



traida al presente con posterioridad al evento. La memorabilidad es parte
importante de la satisfaccion, de la fidelidad hacia una experiencia y de su posterior
recomendacioén, por lo que algunos han llegado a afirmar que una experiencia solo
es valorable cuando es recordada. Los estudios muestran que, en el largo plazo,
los recuerdos de los hechos concretos se desvanecen, mientras que los de las
emociones vividas perduran. Para lograr memorabilidad, es necesario tomar en
cuenta

gue las experiencias mas nitidamente recordadas son aquellas que mas se
distinguen de lo cotidiano: mientras mas diferente, original o Unica resulta una
experiencia, mas recordacion generara. Ademas, este efecto se potencia cuando
una experiencia incorpora la participacion y la interaccién social, involucrando

activamente al turista.

Satisfaccién: Es lo que se espera producir en el visitante, y se consigue cuando
se logran cumplir sus expectativas, es decir, cuando “lo esperado” y “lo recibido”
coinciden. Para asegurar la memorabilidad, es preciso que la experiencia se
proponga no solo satisfacer las expectativas de los turistas, sino excederlas con

creces.
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6 Disefio de una Experiencia

Hoy en dia la oferta de experiencia se ha diversificado desde los mercados mas
tradicionales, como el entretenimiento o el turismo, hasta la moda, con ferias
especializadas en zapatos de mujeres, o los bancos, que hoy ofrecen a sus clientes
y no clientes un lugar donde trabajar y compartir con otros el desarrollo de ideas
en comunidad en un ambiente apropiado para ello.

De acuerdo con toda la informacion relevada a lo largo de este estudio, que abarca
diferentes aspectos y analisis de las experiencias y su desarrollo como producto
de consumo, es que se propone en este trabajo una metodologia simple que
permite disefar y desarrollar experiencias.

Estos pasos puedan aplicarse a diversos tipos de experiencia de forma transversal

en diferentes industrias.

1 CONOCER AL PUBLICO

Lo principal es poder conocer el tipo de persona que sera parte de la experiencia
gue se disefie. Es importante recordar que la experiencia es particular para cada
persona y no hay dos personas que tengan la misma experiencia, porque cada
experiencia nace de la interaccion del individuo con el entorno que se le presenta.
Si se estd desarrollando una experiencia desde cero, es importante relevar la
mayor cantidad de informacién a través de diferentes medios como pueden ser
encuestas on-line o informacién disponible de la industria en la cual se encuentre
inmerso.

Si ya se ofrece una experiencia, es recomendable implementar algin método para
recoger informacién sobre el perfil, los intereses y las expectativas de los actuales
visitantes. Tales datos representan una fuente de conocimiento de enorme valor.
Al momento de disefar la experiencia se debe intentar imaginar a un individuo
concreto y tratar de empatizar con él, es decir, de “ponerse en sus zapatos”: ;cédmo
se llama?, ¢dénde vive?, ¢a qué se dedica?, ¢qué lo motiva?, y, sobre todo, ¢,qué
lo emociona? Una herramienta de utilidad en este caso es una matriz de empatia,
gue permite responder a estas preguntas mediante entrevista y/o una conversaciéon

con una persona en particular.

29



Nombre Edad

¢Qué piensa y siente?

¢Qué escucha? iQueé ve?

¢Qué habla y hace?

éCudles son sus dolores? éCudles son sus necesidades?

Figura 6.1 Matriz de Empatia, permite disefiar perfiles de clientes en base a sus emociones

Se deben identificar posibles segmentos de publico, porque las buenas
experiencias no estan dirigidas a todas las personas por igual. Tener presente que
los visitantes se clasifican segun nivel educacional, edad, nacionalidad, pero que
también puedes segmentarlos de acuerdo a sus intereses, como en el siguiente
cuadro de referencia del Manual de Disefio de Experiencias Turisticas de
SERNATUR

Buscadores
de experiencias Personalidad Lo que valoran de un viaje

A

Observadores y planificadores, pacientes y detallistas, Practicar las actividades que quieren realizar, la ayuda
prefieren hacer las cosas & su ritmo, evitan los itinerarios y &sesoria de guias capadtados en la actividad.
rigidas, investigadores.

de nicho

Curiosos, flexibles, energéticos, oreativos, tienen condenda  Vivir |2 culturz y a historia, el crecimiento personal
ewldgica. por medio de la experiencia, abesorar aventuras y
@i periendias inusuales.

A
o

multi-tematicas

Amantes del estila y el confort, prefieren la sequridad, no les  Disfrutar de la historia y de nuevas culturas, el
gustan |as complicaciones, generalmente utilzan agencias de  descanso y la comodidad, oanar cierto prestigio en su
vigje de prestigio en su pais, por ningn mofivo dejan de entomo sodal por el lugar que visitan.

de moda visitar los lugares mis reconocidos del destino que visitan.

Figura 6.2 Segmentacion de cliente por tipo de experiencia en el turismo

En este esquema se puede identificar a tres tipos de buscadores de experiencias.
Mientras mas arriba en la piramide, menor es la cantidad de visitantes y mayor el
gasto, la especializacion y la basqueda de experiencias auténticas. Mientras mas

cerca de la base, mayor el numero de turistas y la busqueda de lo exoético, pero
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menor el gasto por persona y el grado de especializacion.

2 CONOCER LA COMPETENCIA

Conocer las caracteristicas de tus principales competidores es fundamental para
diferenciar la oferta de experiencias. A la larga esto beneficia a ambos, pues la
diferenciacion reduce la competencia y fortalece la experiencia en su conjunto,
aumentando su atractivo.

Averiguar sobre otras experiencias similares a la que se quiere desarrollar e
identifica sus elementos mas distintivos, buscando en ellas elementos inspiradores,
gue puedan ser interesantes de replicar o adaptar al caso.

Identificar actividades, teméaticas o estilos que la competencia no esté cubriendo o
gue se puedan abordar de mejor manera o con un sello particular.

También se pueden lograr sinergias mediante integraciones transversales en el
desarrollo de experiencias conjuntas con la competencia, evitando que el visitante

tenga que elegir entre una u otra.

3 DEFINIR EL TEMA DE LA EXPERIENCIA

Una vez que se cuente con suficiente informacion sobre el puablico potencial y la
competencia ya se puede estar en condiciones de definir las caracteristicas
esenciales de la experiencia que se ofrecera y su tematica.

Definir los principales segmentos de publico a los que, en forma preferente, estara
dirigida la experiencia. Es importante recordar que ninguna experiencia puede
satisfacer a todo el mundo y que incluso las ofertas masivas se disefian pensando
en un publico en particular. Para esto se debe utilizar la informacion de la Matriz
de Empatia para lograr perfilar de la mejor manera los clientes a los cuales apunta
la experiencia como publico objetivo. Con esta informacion se pueden definir los
objetivos de la experiencia, es decir, los principales efectos que buscara generar
en el plano de las emociones de los clientes.

Definir el guion de la experiencia, esto es, la secuencia en que se ordenaran las
actividades mas importantes revisando que ésta siga una buena curva dramética,
capaz de mantener e incrementar el interés e involucramiento de los clientes a
medida que la experiencia avanza. También es importante definir la narrativa de la
experiencia, entendida como la historia o las ideas centrales que articularan y le

daran un significado especial, permitiendo luego “Escenificar” la experiencia.
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Debemos recordar que para que nuestro negocio lo podamos definir como de
experiencia, debemos cobrar un precio posible acorde y que refleje el valor de la
experiencia; éste debe ser acorde con lo que se ofrece, que el publico objetivo esté
dispuesto a pagarlo y que te permita efectivamente costear la implementacion de

la experiencia.

4 DEFINIR LA ESCENIFICACION DE LA EXPERIENCIA

A partir de las definiciones anteriores, se debe de disefiar los detalles de la
escenificacion de la experiencia. “La experiencia se completa en quien la vive” por
lo que, durante todo este proceso, se debe poner en el lugar del cliente, imaginando
sus posibles reacciones e identificando lo que pudiera ser mas atractivo para ellos.
Definir qué tan pauteada debe ser la interaccién de las personas a cargo de guiar
la experiencia en su interaccion con los clientes; esta debe ser mas una guia que
un libreto para permitir un grado de flexibilidad, ya que mientras mas intervienen
los clientes, mas involucrados y emocionalmente comprometidos se sienten.

Los requerimientos de arquitectura, decoracién, mobiliario, equipamiento, etc., del
lugar donde se escenifica la experiencia, tanto en el plano de las percepciones y
emociones de los visitantes, como en términos operativos deben estar alineados
con el tema definido anteriormente. No deben quedar detalles sin revisar para
garantizar la continuidad de la experiencia para el cliente en todo momento. Para
esto es importante seguir estas reglas orientadas a asegurar que la experiencia del

cliente genere las emociones que se buscan:

e Reforzar impresiones con sefiales positivas: Introducir sefiales que
reafirman la naturaleza de la experiencia al cliente; todas estas sefales

deben soportar a la tematica, ninguna puede ser inconsistente con ella.

e Eliminar sefiales negativas: Eliminar toda sefial que disminuya,

contradiga, o distraiga de la tematica original al cliente.

e Incluir suvenires: Muchas veces el cliente esta dispuesto a pagar por
sobre el precio de mercado de uno de estos bienes por el simple hecho de

gue evoca con éste el recuerdo de una experiencia inolvidable.
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e Abordar los cinco sentidos: La mayor cantidad de sentidos que una

experiencia estimule hacen que ésta sea aun mas efectiva y memorable.

5 EJECUTAR LA EXPERIENCIA

Siempre hay que recordar que la calidad esté en los detalles y que dos experiencias
idénticas pueden lograr niveles de satisfaccion muy disimiles sélo debido a ello.
Es recomendable comenzar operando en marcha blanca, con el propdsito de
identificar fallas relevantes y corregirlas. Se debe asegurar de que el publico esté
enterado de ello, para evitar que eventuales errores perjudiquen la imagen
posterior de tu oferta.

Una experiencia es mas que un servicio. Se debe atender a cada detalle y, sobre
todo, a las reacciones de los clientes. Se debe ayudar a que cada uno de ellos
tenga una vivencia propia, Unica y memorable, teniendo en cuenta que cada
persona se involucra en una experiencia segln sus ritmos y preferencias
particulares.

Dar espacio para que los visitantes interactien entre si, ya que esto puede ser

parte muy relevante de la experiencia.

6 EVALUARY CORREGIR

El disefio de una experiencia es un proceso que nunca se debe considerar
terminado por completo. Aunque el resultado sea positivo, se debe evitar la
autocomplacencia. El secreto para mantenerse competitivo es la evaluacion y el
mejoramiento continuo, pues las necesidades, gustos y expectativas de los
clientes, entre otros factores, varian con en el tiempo. Ser autocritico es
indispensable para impulsar nuevas mejoras.

Considerar especialmente la evaluacion de los clientes, ya que son ellos quienes
viven la experiencia. Se deben recoger sus opiniones a través de encuestas de
satisfaccion, comentarios de los clientes a través de diferentes redes sociales,
entrevistas en profundidad y grupos focales

Siempre se debe estar dispuesto a recibir feedback de las personas que trabajan
en la experiencia y estan en directo contacto con los clientes en el dia a dia.

Las correcciones pueden incluir cambios en cualquiera de las variables de la

experiencia. La experiencia puede y debe cambiar con el tiempo para que los
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clientes tengan un incentivo cierto de volver, pero no para repetir actividades que
ya no le generen novedad si ho con el objetivo de vivir nuevas emociones en cada
una de sus visitas.

Para recoger la informacion del cliente, se recomienda disefiar una encuesta de
servicio del tipo SERVQUAL, cuyo objetivo es capturar las expectativas y
percepcion de los consumidores sobre un servicio, utilizando las cinco dimensiones
gue representan la calidad de un servicio: Fiabilidad, Tangibilidad, Capacidad de
Respuesta, Confianza y Empatia. El siguiente es una estructura de encuesta
sugerida para la evaluacion de satisfaccion de los clientes de experiencias.

Estimado cliente, XXXX agradece sus comentarios y sugerencias. Nos interesa
contar con su opinion para seguir mejorando.
Indicar del 1 al 5 el nivel de satisfaccion en los siguientes items, donde 1 indica un

nivel Muy Bajo y un 5 un nivel Muy Alto

a) Inicio de la actividad de acuerdo al itinerario

b) Las dependencias en la cual se desarrollo la experiencia
¢) Lainteraccion con el personal responsable

d) Seguridad personal en las actividades realizadas

e) Lapreocupcion del personal por atender sus necesidades

f) Cumplemiento con la promesa de servicio iniciail

g) Supersepcion general sobre la experiencia
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7 Conclusiones

La historia ha mostrado que los objetos que han dado valor a la economia, hasta
el dia de hoy, se encuentran en constante evolucion; el ultimo eslabon es la
economia de las experiencias. Si bien muchas empresas utilizan las experiencias
con sus clientes como un medio de poder ofrecer sus productos principales, como
insumos o servicios, unas han desarrollado en las experiencias el core de su
negocio, el medio por el cual son capaces de generar ingresos y hacer de sus

negocios sustentables.

La literatura analizada indica que la escenificacion de las experiencias es la forma
correcta de involucrar a los clientes y generar en ellos eventos memorables. Para
esto las empresas deben generar temas y guiones acordes a la experiencia que
guiere entregar, en donde la percepcién de cada cliente es Unica, por lo que la

atencion al detalle es fundamental para lograr los resultados esperados cada vez.

La industria del ocio y el turismo es una amalgama de diferentes servicios que
generan los elementos esenciales para crear la escenificacion de la experiencia
para los pasajeros. Al visitar nuevos lugares y convivir con diferentes culturas, el
pasajero es capaz involucrarse y ser participe de la experiencia, dejando de ser

s6lo un espectador.

Las experiencias cumplen también un rol social importante al poner en perspectiva
las actividades cotidianas de profesiones, culturas o regiones particulares, para
personas para las cuales estan pueden ser desconocidas o pasar desapercibida
en su dia a dia. En esta interaccion, ambas partes se ven beneficiadas de la
experiencia; quien la consume puede generar una ganancia personal gracias a la
interaccion con personajes y estilos de vida muy distintos al que ellos mismos
tienen, mientras que quien ofrece la experiencia, esta puede significar un ingreso
extra a su actividad que inicialmente no tenian. Actividades como “salida a altamar
con pescadores artesanales”, “almuerzo casero chileno con dofia Julia”, duefia de
casa chilena, o “cuidador de caballos en el club hipico”, son actividades que para
el cliente son Unicas e irrepetibles, mientras que, para el pescador, duefia de casa

o cuidador de caballos significan ingresos poco tradicionales por sus actividades.

35



Finalmente, las experiencias cumplen con estructuras que son transversales a la
industria a la cual se deseen aplicar. Creo que el punto principal es la empatia que
debe tener quien disefie la experiencia con el publico objetivo para el cual se esta
disefiando; siempre consiente de las necesidades fisicas y emocionales de sus
clientes y entendiendo que las experiencias son Unicas para cada persona. Con
este fin, la utilizacion de la metodologia propuesta puede ayudar significativamente
a la implementacion de experiencias en las diferentes areas imaginables.
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