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Introduccion: del producto a la experiencia

FORMADOR

Victor Manuel Sixto Sanjosé
Espana

Con una sélida formacioén en Ciencias Empresariales, habiendo obtenido titulos en instituciones de

prestigio como la Universidad de Santiago de Compostela, el TEC de Monterrey y ESADE Business
School, donde curs6 un MBA, un Master en Innovacién para el Desarrollo Empresarial y otro en

Estrategia y Gestion Sostenible de los Destinos Turisticos.

A lo largo de su trayectoria ha emprendido empresas como INNOTUR Consultoria, Coédice Global
Estratégico y Grupo Proxectos, gestionando areas vinculadas al turismo, el comercio, la cooperacion
y las politicas publicas, ademas de colaborar como consultor en Futuver, OBZ Management
Consulting y de manera independiente, con un enfoque en desarrollo, turismo, emprendimiento y
comercio exterior.

Actualmente, como director general de INNOTUR, lidera 32 proyectos activos en Espana y
Portugal, impulsando iniciativas de emprendimiento para destinos con vocacién turistica, la
creacion de clubes de producto y el disefio de experiencias que se consolidan como referentes de
innovacion.

Su participacién en la creacion de modelos turisticos sostenibles y competitivos lo ha convertido
en un icono internacional con impacto en Espaiia, Portugal y México.

En el ambito académico, ha contribuido como profesor asociado en universidades de prestigio

como la Universidad Nebrija Espaiia, Andhuac y el TEC de Monterrey en México, transmitiendo su
vision estratégica a nuevas generaciones.

Su amor y compromiso con el enoturismo internacional se refleja también en su certificacion
WSET en Vino, que refuerza su perfil como lider integral, capaz de articular la gestién empresarial,
la sostenibilidad y la pasion por la cultura del vino en cada proyecto que dirige.

Conoce mas


https://www.linkedin.com/in/javier-espina-68103a102/
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Lista de asistencia

Escanéa el codigo para acceder a
la lista de asistencia
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OBJETIVOS
GENERALES DE
LA FORMACION

1. Comprender qué son las experiencias turisticas

Brindar a los participantes una vision clara del concepto de experiencia turistica, sus requisitos
de éxito y las dimensiones clave que la distinguen de un simple producto turistico.

2. ldentificar la evolucion del turismo y las nuevas
motivaciones del viajero

Explicar cémo la sociedad ha pasado de la informacién al ensueno y como los turistas buscan
autenticidad y conexion emocional, entendiendo la relacion entre la piramide de Maslow y la
piramide emocional aplicada al turismo.

3. Integrar los ejes estrategicos en la creacion de
experiencias

Promover la incorporacién de sostenibilidad, innovacién y tecnologia como pilares esenciales
para disenar propuestas turisticas competitivas, responsables y adaptadas a las tendencias
actuales.

4. Dominar el proceso de diseno de experiencias
turisticas

Guiar paso a paso en la definiciéon del publico objetivo, la propuesta de valor, la tematica y el
storytelling, asi como en la estructuracion de episodios, actividades y roles de mediadores.

5. Generar experiencias capaces de despertar
emociones y crear valor

Dotar a los participantes de herramientas para disenar experiencias que no solo sean atractivas,
sino que también conecten emocionalmente con el viajero, creando recuerdos significativos y
fortaleciendo la identidad del destino o empresa.
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INTRODUCCION A LA CREACION DE EXPERIENCIAS

La construcciéon de una experiencia turistica comienza
por la identificacion de aquellos elementos que pueden
suponer atraccion para las y los turistas. Elementos que
en terminologia de la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT) se conocen con el nombre de patrimonio turistico,
y que representan el conjunto de potencialidades de un
destino.

Es necesaria la intervenciéon humana para convertir dicho
patrimonio turistico en un recurso turistico real. Esta
intervencién permitir adaptar las condiciones en las que
se encuentra aquel, para su disfrute por parte de las
personas interesadas en él.

Una vez que ese proceso se complete y el patrimonio se
haya convertido en recurso turistico, puede ser ofrecido
al mercado en muy diversas formas (individuales o
agrupadas) a cambio de un precio, con lo que se convierte
en un producto turistico.

Para que un producto turistico pueda convertirse en una
experiencia es preciso “teatralizar la experiencia”, que,
como indican los autores Pine y Gilmore en su libro "La
economia de la experiencia”, consiste en involucrar
emocionalmente al turista.

PATRIMONIO TURISTICO

Intervencion humana para su aprovechamiento

RECURSO TURISTICO

Puesta a disposicion de un mercado por un precio

PRODUCTO TURISTICO

Vinculacion emocional con el turista

EXPERIENCIA TURISTICA

Vinculacion emocional con el turista
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01
¢ QUE ES UNA ,
EXPERIENCIA TURISTICA?

Este capitulo explica como el término “experiencia” va mas alla de un simple producto turistico: se trata de una vivencia que
conecta al viajero con valores emocionales, sensoriales, sociales y cognitivos. Se analizan conceptos como la autenticidad
(escenificada y emergente), las dimensiones clave propuestas por distintos autores (placer, emocion, confort, interaccién,
seguridad, novedad) y el papel del paisaje y la ambientacion. En sintesis, una experiencia turistica debe provocar sentimientos
memorables que superen las expectativas del visitante






Restaurante Azurmengl, Lartabetail Vizcaya, Pafs Vasco, Esparia. /il
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Modulo 01

REQUISITOS PARA EL EXITO DE LAS EXPERIENCIAS

Otto y Ritchie senalan seis dimensiones que se
convierten en elementos clave en el diseno de
experiencias turisticas:

1.Dimension hedonista.

2.Dimension social o interactiva.

3.Busqueda de novedades o dimensién de escape.

4.Dimensién de confort.

5.Dimensién de seguridad.

6.Dimensién de busqueda de estimulos o retos.
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02

DEL PRODUCTO A LA
EXPERIENCIA

Aqui se aborda la diferencia fundamental entre ofrecer un producto turistico y disenar una experiencia auténtica. No basta
con disponer de patrimonio o servicios; es necesario vincularlos emocionalmente al turista, integrando variedad,
autenticidad, singularidad y conexion con la comunidad local. El capitulo introduce el concepto de “Sociedad de Ensueno”,

donde las personas buscan consumir emociones y recuerdos mas que bienes materiales, y plantea como pasar de un
consumidor pasivo a un participante activo de experiencias tinicas.
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SOCIEDAD DE LA INFORMACION VS. SOCIEDAD DE ENSUENO

TECNOLOGIA

RACIONALISMO

PRAGMATISMO

CONFORT FisICO

INTELIGENCIA RACIONAL

Bordas, E. (2003). Hacia el turismo de la sociedad de ensuefio: nuevas necesidades de mercado. Universitat Oberta de Catalunya. Recuperado de: https://www.uoc.edu/dt/20219/index.html



https://www.uoc.edu/dt/20219/index.html
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TURISTAS EN BUSQUEDA DE LA AUTENTICIDAD

AUTENTICIDAD ESCENIFICADA:

La autenticidad escenificada, definida por MacCannell, hace referencia a
aquellas situaciones en las que los anfitriones de un determinado destino
aprovechan su cultura e historia para crear productos turisticos
atractivos. Un ejemplo de este tipo de autenticidad lo encontramos en la
tradicional actividad del pisado de uva en las celebraciones de las

vendimias que encontramos en bodegas de todo el mundo.

AUTENTICIDAD EMERGENTE: XUro

e T 4
(AEY 4
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La segunda vertiente de la autenticidad es claramente descrita por Cohen,
refiriéndose a un proceso evolutivo que parte de ciertos rasgos culturales
o histéricos, mediante los que se crea un producto artificial o ficticio,
pero que con el transcurso del tiempo es percibido como auténtico,
olvidando su origen. A este tipo se le conoce como autenticidad

emergente.
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Una experiencia turistica es toda interaccion que el
viajero tiene con todos los agentes y recursos de un
destino que le proporciona valores sensoriales,
emocionales, relacionales y cognitivos... que
complementan a los meramente funcionales.
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SOCIEDAD DE ENSUENO: de la piramide de Maslow a la
piramide de ensueno

Moralidad
Creatividad
. ., Espontaneidad
Autorealizacion Falta perjuicios
Aceptacion de hechos
Resolucién de problemas

Autoreconocimiento Contribucion
Reconocimiento Confianza o
Respeto Crecimiento
Exito
Conexion
Afiliacion Amistad - Afecto - Intimidad Autenticidad
_ o Singularidad
Seguridad Segurld.a}d fisica, Empleq, .
Moral, Familiar, Salud, Propiedad Variedad

Fisiologia Respiracion, alimentacion, descanso... Seguridad
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Introduccion: del producto a la experiencia Modulo 03

03

EJES PARA LA CREACION
DE EXPERIENCIAS

Este capitulo presenta los tres pilares que guian la competitividad y sostenibilidad del turismo actual: sostenibilidad,
innovacion y digitalizacion. Se explica como el diseno de experiencias debe equilibrar lo ambiental, social y econémico;
incorporar técnicas de innovacién que diferencien la oferta; y aprovechar la tecnologia y la transformacion digital para
potenciar el desarrollo. Estos ejes se convierten en la brijula que asegura que las experiencias turisticas sean responsables,
creativas y capaces de generar valor duradero para los destinos y comunidades.
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Mdodulo 03
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Mdodulo 03

INNOVACION

El Libro Verde de la Innovacion de la Comisién Europea del ano 1995
indica que “la innovacion se considera sinénimo de producir,
asimilar y explotar con éxito una novedad en las esferas economica y
social, de forma que aporte soluciones inéditas a los problemas y
permita asi responder a las necesidades de las personas y de la
sociedad”.

Se puede afirmar entonces que la innovacion consiste en generar, a
base de creatividad, nuevas ideas que aporten soluciones, mas
valiosas que las ya existentes en el mercado, a las necesidades y
problemas de cualquier ambito: econémico, social, medioambiental,
etc.

En el sector turistico, la innovacién debe ser considerada un
elemento central a través del cual dar con soluciones tanto a nivel
institucional (a los organismos de gestion de destinos, en cualquier
aspecto relacionado con la planificaciéon y estructuracion del sector)
como empresarial (a quienes desarrollan su actividad en él).

Los tipos de innovacidon aplicables en el proceso de creacion de
experiencias turisticas, asi como las herramientas disponibles para
las empresas y destinos, son diversos y pueden ser agrupados,
siguiendo la propuesta de Doblin, en diez tipos.

3

4

IDEACION PROTOTIPADO

Fuente: Desing Thinking

Design
Thinking
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Mdodulo 03

INNOVACION

Desde la perspectiva de Doblin la innovacién consiste en “crear una
nueva oferta viable”. Por lo que el proceso de innovacidon no va
inherentemente unido al de invencién, sino mas bien a la
identificacion de las necesidades de los clientes y la eleccion de la
alternativa m s adecuada para cubrirlas, novedosa en el sector pero
no necesariamente nueva.

Por lo tanto, la innovacién no tiene por qué suponer una invencion
para el mundo, sino que puede, perfectamente, basarse en el traslado
a nuestra actividad de soluciones desarrolladas en otros ambitos o
sectores.

Por otra parte, atendiendo a la misma definicién, es necesario que
una innovacidon genere suficiente valor en las y los consumidores
para que estos, mediante sus decisiones de compra, permitan
retornar la inversion de la empresa de un modo sostenible.

Por ultimo, es importante considerar que la innovacién no sélo se
circunscribe al producto final propiamente dicho, dado que la nueva
oferta puede referirse también a aspectos tanto de la configuracién
de la empresa como de la experiencia de compra por parte de la
clientela.

TEN TYPES OF
INNOVATION
T T
BUILDING BREAKTHROUGHS

LARRY KEELEY

RYAN PIKKEL, BRIAN QUINN, HELEN WALTERS
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Sistema de
producto

Desempeio de
producto

Oferta

Modelo de beneficio:
La manera en que generas ingresos.

Por ejemplo, cémo Netflix transformo
la industria del alquiler de videos al
implementar un modelo de

Estructura:
Alineacién de tu talento y activos.

Por ejemplo, c6mo Whole Foods ha
construido un sistema robusto de
retroalimentacion para equipos

Desempeiio de producto:

Funciones y caracteristicas distintivas.

Por ejemplo, cémo 0XO Good Grips
cuesta mas pero "el disefio universal”
tiene un valor emocional.

Servicio:
Soporte y mejoras que rodean tus
ofertas.

Por ejemplo, cémo "Entregar WOW a
través del servicio” es la prioridad #1

Marca:
Representacion de tus ofertas y
negocios.

Por ejemplo, como Virgin extiende su
marca en sectores que van desde

suscripcion. internos. de Zappos para la cultura interna. bebidas gaseosas hasta viajes
espaciales.
Red: Proceso: Sistema de producto: Canal: Compromiso con el cliente:

Conexiones con otros para crear valor.

Por ejemplo, como Target trabaja con
renombrados diseniadores externos
para diferenciarse.

Métodos superiores o caracteristicos
para realizar tu trabajo.

Por ejemplo, cémo la estrategia de
"moda rapida" de Zara mueve su ropa
desde el diserio hasta el estante en
tiempo récord.

Productos y servicios
complementarios.

Por ejemplo, como los zapatos con
sensores y aplicaciones de Nike se
convierten en una suite de estilo de
vida.

Coémo tus ofertas son entregadas a los
clientes y usuarios.

Por ejemplo, cémo Nespresso asegura
a los clientes con su exclusivo club
para miembros.

Interacciones distintivas que
fomentas.

Por ejemplo, cémo la experiencia de
Wii se basa mas en las interacciones
en la sala que en la pantalla.
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INNOVACION

PRODUCT PERFORMANCE

“Las innovaciones en el rendimiento del producto abordan el valor, las
caracteristicas y la calidad de la oferta de una empresa. Este tipo de
innovaciéon involucra tanto productos completamente nuevos como
actualizaciones y extensiones de linea que agregan un valor
sustancial. Con demasiada frecuencia, la gente confunde el
rendimiento del producto con la suma de la innovacién. Ciertamente
es importante, pero siempre vale la pena recordar que es solo uno de
los diez tipos de innovacion y, a menudo, es el mas facil de copiar para
los competidores. Piense en cualquier guerra de productos o
caracteristicas que haya presenciado, ya sea torque y resistencia en
camiones, cepillos de dientes que son mas faciles de sostener y usar,
incluso con cochecitos de bebé. Demasiado rapido, todo se convierte en
una costosa y loca carrera hacia la paridad. Las innovaciones en el
rendimiento del producto que brindan una ventaja competitiva a
largo plazo son la excepcion y no la regla ".

A—
o 910837974 b

Alternativas del modelo: LAATET ‘
e Personalizacion . 7 : :Cudl es tu idea de viaje a Tailandia?

Mo te preccupes siaan no lo tienes claro, Esto es algo orientativo, asi que
ahora solo tienes que sofiar un peco, pensar en tus necesidades y empezar

° FunCiOnalidad atraCtiva ailusionarte con tu viaje, Nosotros te ayudamos a hacerlo realidad,

e Facilidad de uso Mi desting




Introduccion: del producto a la experiencia Modulo 03

INNOVACION

PRODUCT SYSTEM

“Las innovaciones del sistema de productos se basan en cémo los
productos y servicios individuales se conectan o combinan para crear
un sistema robusto y escalable. Esto se fomenta mediante la

interoperabilidad, la modularidad, la integracion y otras formas de

CAINANTES = W60 = RESERWAY

crear conexiones valiosas entre ofertas distintas y dispares. Las
innovaciones del sistema de productos le ayudan a crear ecosistemas

que cautivan y deleitan a los clientes y se defienden de la

competencia”

DESCUBRE EL

CAMINO DE SANTIAGO
Alternativas del modelo: A TRAVES DE SUS VINOS

6 ETAPAS, 5 BODEGAS
 Complementos

« Plataforma de productos y servicios

e Agrupacion de productos
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Mdodulo 03

INNOVACION

CHANNEL

"Las innovaciones de canal abarcan todas las formas en que conecta
las ofertas de su empresa con sus clientes y usuarios. Si bien el
comercio electronico se ha convertido en una fuerza dominante en los
ultimos anos, los canales tradicionales como las tiendas fisicas siguen
siendo importantes, especialmente cuando se trata de crear
experiencias inmersivas. Los innovadores expertos en este tipo a
menudo encuentran formas multiples pero complementarias de llevar
sus productos y servicios a los clientes. Su objetivo es garantizar que
los usuarios puedan comprar lo que quieran, cuando y como lo

quieran, con un minimo de friccién y costo y con el maximo placer "

Alternativas del modelo:
e Venta cruzada

 Diversificacion de canales (omnicanalidad)

Servicio

T

Queso y el Vino de los Pueblos
10 hosas
Tk A8

1 200 MXN oo s

Canal Marca

Experiencia

sour de lo cluciad en
un wehiculo clasico Ford T
| hora

dedk ok ok d A7 (000

Diesde
270 MXN cox parsna

Compromiso del

cliente

Tmﬁiu' —
Gorda de Querdtare
12 vowraas + Grupo reducido * Recogida

e e e e ok 5 (00
Ehanita

4 099 MXN por panona
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COMUNICACION Y COMERCIALIZACION DE LAS
EXPERIENCIAS

En el area de comercializacion son fundamentales el

| - Recorrido Campestre
desarrollo e implantacién de: | P
: : : Disfruta de un recorrido guiado por el rancho.

1. Sistemas de reserva propios que permitan a las y los T Bk e
turistas informarse en tiempo real de la disponibilidad 2 Duracén:3hoss.
d 1 o o d 1. t t o« » U d 1 < Predio: $610 por adulto | $280 por nifio

el servicio y poder realizar su contratacion. Una de las 1 e W
caracteristicas de la clientela actual es la busqueda de e e e SRR e
respuesta inmediata a sus requerimientos. B s s G st s Tenori, Sy Syl s ol

cuidamos cada raimo para garandizar vinos de ata calidad. Luego, visitards la queserfa y panaderfa

2. Sistemas de sincronizacidon en marketplaces, Lo ' N e

centrales de reserva y OTA : Debido a que hoy en dia la
oferta de las empresas turisticas esta presente en un
importante nimero de canales digitales que muestran
tarifas y disponibilidad, es necesario disponer de
tecnologias que permita la sincronizaciéon de dichos s o
intermediarios con los sistemas de gestion de la propia _ Quertars o deladudodanTur <ol orl S

un vehiculo clasico Ford T Gorda de Guerdtare

| hom 12 hvowass * Grupo reducido = Recogida

empresa. | i
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Coffee break

Un respiro breve para que la creatividad siga
fluyendo y las experiencias cobren vida...
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04
FASES PARA LA
CREACION DE
EXPERIENCIAS

El proceso de creacion de una experiencia turistica se compone de diez fases que permiten transformar recursos y actividades
en vivencias memorables para el visitante. Inicia con la definicion de la empresa responsable, el publico objetivo y la tematica
central, para después construir una propuesta de valor clara. A partir de ahi, se desarrolla el storytelling y se organiza la
experiencia en episodios, considerando los recursos, actividades, mediadores y la manera de generar emociones.
Posteriormente, se consolidan la imagen y la marca, se calculan los costes y precios, se definen los canales de promocion y
venta, y finalmente se asegura la operacion de la experiencia. Este enfoque secuencial, aunque flexible, ofrece una
metodologia practica para disenar productos turisticos innovadores, sostenibles y listos para el mercado.
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10 PASOS PARA LA CREACION Y DISENO DE EXPERIENCIAS

LIDENTIFICA LA EMPRESA: Definir qué empresa o empresas seran responsables de
disenar y operar la experiencia.

2.DEFINE EL PUBLICO OBJETIVO: Determinar a quién va dirigida la experienciay EMPRESA SEGMENTO TEMATICA
segmentar adecuadamente a los clientes potenciales. 1 2 3

3.ELIGE LA TEMATICA: Seleccionar un eje o tema central que dé coherencia y
diferenciacion a la experiencia.

4.DISENA LA PROPUESTA DE VALOR: Establecer qué hace tinica a la experiencia y por qué PROPUESTA DE VALOR (g

. p . Recursos
el cliente deberia elegirla.
5.CONSTRUYE LA HISTORIA “STORYTELLING”: Crear una narrativa que conecte 6.1 6 9
emocionalmente al visitante con la experiencia. EPISODIOS STORYTELLING
6.DIVIDE EN EPISODIOS: Organizar la experiencia en partes o momentos clave: 6.2 Tipo de actividad
e Recursos y atractivos a utilizar.
C T1po§ de act1v1dal'des a realizar. 6.3 6.4 7
e Mediadores y guion.
« Estrategias para generar emociones y sentimientos. Mediadores y guidn Emociones IMAGEN Y MARCA
7.DEFINE IMAGEN Y MARCA: Disenar la identidad visual y conceptual que refuerce la
experiencia.
8.CALCULA COSTES Y PRECIO: Establecer el costo de operacion y definir el precio de venta 10 9 8
de la experiencia. OPERACION CANALES  COSTES Y PRECIOS

9.SELECCIONA CANALES DE COMERCIALIZACION Y VENTA: Identificar los medios y
estrategias para dar a conocer y comercializar la experiencia.
10.PONER EN OPERACION LA EXPERIENCIA: Implementar, coordinar y gestionar todos los
elementos para garantizar una experiencia exitosa.
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¢ QUE EMPRESAS PUEDEN CREAR EXPERIENCIAS

ENOTURISTICAS?

El modelo de analisis de la cadena de valor fue definido
por Michael Porter para explicar el modo en el que las
empresas generan valor con la produccién de bienes o la
prestaciéon de servicios. La cadena de valor es el modo en
el que cada una de las empresas realiza las actividades
con el fin de disenar, fabricar, comercializar, entregar y
vender sus productos y/o servicios.

Refiriéndose especificamente a la cadena de valor del
sector turistico, la Unidén Europea, en su analisis, se
centra en la conexion de este sector con la cadena de
suministros y los servicios asociados.

Este modo de entender la cadena de valor y las empresas
que forman parte del sector turistico es algo restrictivo,
pues deja fuera del analisis a todas las no directamente
relacionadas con el sector, pero que, gracias al diseno de
actividades, prestan servicios de naturaleza turistica.
Piénsese por ejemplo en las empresas que desarrollan
actividades dentro del denominado turismo industrial.

Sinopsis de la cadena de valor del sector turismo

Cadena de suministro

Agricultura

Comida fabricar

Fabricacion de bebidas

Fabricacion de textiles

Fabricacion de otros

productos

Construccion

Sector Turistico

Servicio de alimentos y
bebidas

Agencias de Viaje

Servicios

Suministro de agua

Actividades varias

Aguas residuales

Gestion de residuos
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¢ QUE EMPRESAS PUEDEN CREAR EXPERIENCIAS
ENOTURISTICAS?

] !
il

|

|

|

!

|

I

|

EMPRESAS RELACIONADAS
DIRECTAMENTE CON LA ACTIVIDAD
PRINCIPAL

e Museos y centros culturales

e Parques naturales y reservas

e Restaurantes y mercados
gastronomicos

» Teatros, festivales y centros de
espectaculos

e Empresas de aventura y deportes
al aire libre

EMPRESAS DEL SECTOR TURISTICO

Hoteles y alojamientos
Restaurantes y cafeterias
Agencias de viajes y turoperadores
Transporte turistico (aéreo,
terrestre, maritimo)

Empresas de actividades
recreativas y guias turisticos

SECTORES PROXIMOS AL TURISMO

Productores locales (artesanias,
agroindustria, moda)

Centros de bienestar y spa
Empresas deportivas y de ocio
Centros comerciales y de
entretenimiento

Productores de alimentos y bebidas
locales

SECTORES NO TURISTICOS

Industrias con procesos
productivos que admitan visitas
(cervecerias, fabricas, talleres
artesanales, tecnologicas)
Instituciones educativas y de
innovacion

Actividades culturales
independientes (galerias,
colectivos artisticos)






Todo comienza por ponerle cara a nuestro cliente objetivo
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HERRAMIENTAS - PERFIL DEL CLIENTE

MAITE

Sexo: Mujer

Ocupacion: Empleada

Estado civil: Casada con hijos
Direccion: Madrid

NSE: AB

Nivel educativo: Master

Tipo de caracter: Apasionada

CAMPANAS DE
ATRACCION

Bibliografia: Trabajo como directora de cuentas en una
consultoria de comunicacion en Madrid. Estoy casada,
y tengo dos hijos de 9 y 4 anos. Mi marido tiene una
empresa que exporta al extranjero. Mi tiempo lo libre lo
dedico a ir al gimnasio (cuando puedo), cuidar a mis
hijos y llevarlos a sus actividades extraescolares diarias
y los fines de semana quedar con nuestros amigos y
hacer planes para toda la familia.

Mis ambiciones:
Quiero que mis hijos reciban una buena educacion y en
mi vida profesional seguir avanzando.

Metas u objetivos:
e Mejorar la cohesion familiar a través de nuestras
vacaciones
e Que mi familia lleve una vida sana y saludable
e Que con mi equipo superemos los objetivos
establecidos por la empresa para seguir avanzando
e Sacar mas tiempo para cuidarme

CAMPANAS DE
CONSIDERACION

Puntos de dolor ;Qué me preocupa?

¢ Las notas de mis hijos en la escuela

e La alimentacion que hay en casa sea
saludable

e Que los 10 dias de vacaciones que tengamos
juntos sean memorables para todos

e Pasar mas tiempo con mi familia

e Gestionar de forma adecuada los recursos
economicos que entran en el hogar

.Como tomo decisiones?

Para buscar inspiracion e informacion recurro
a internet, a blogs especializados de viajes
familiares como El Pachinko o Travel Kids, o a
comunidades de viajeros como minube o
Tripadvisor, redes sociales (Facebook,
Instagram), comparadores como Trivago, y
buscadores de viajes como Google.

Si no recurro a la agencia de viajes, lo gestiono
yo misma, organizando y reservando para mi
marido y para mi.

CAMPANAS DE
CONVERSION

Requerimientos:

e Hotel en la costa mediterranea

e Hotel de minimo 4 estrellas

e Actividades adecuadas para ninos
e Actividades para adultos

e Buena gastronomia en la zona

e Buenas opiniones de otros viajeros
e Seguridad

Frustraciones y temores:

e Que la pagina web no muestre la realidad, y
después el hotel tenga otra apariencia

e Que las actividades para mis hijos no
cumplan mis expectativas y no les gusten

e Que las playas no estén limpias o adaptadas
para los ninos, o la piscina del hotel no sea
segura

e Que las habitaciones no estén a la altura de
mis expectativas
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HERRAMIENTAS - PERFIL DEL CLIENTE

MAITE

Edad: 41

Sexo: Mujer

Ocupacion: Empleada

Estado civil: Casada con hijos
Direccion: Madrid

NSE: A B

Nivel educativo: Master

Tipo de caracter: Apasionada

CAMPANAS DE
ATRACCION

Compaginar vida profesional y familiar

Ofrecer soluciones para las madres ejecutivas que
quieren seguir desarrollando su vida profesional con
éxito, pero que su maxima prioridad sea su familia.

e Apps para mamas ejecutivas

Educar a los hijos para que consigan el éxito

Escribimos sobre educacion, consejos para
mantenerlos activos, inquietos, que desarrollen sus
habilidades, aptitudes, exprimir al maximo el tiempo
que dia a dia pasamos con ellos.

e Juegos divertidos para tus hijos en vacaciones
o Talleres de creatividad para ninos

Maternidad y embarazo

Incluimos recomendaciones de Blogs familiares que
puedes encontrar en redes sociales y personas a
quienes seguir para encontrar su inspiracion en el dia a
dia a la hora de tomar decisiones educacionales en su
vacaciones.

10 Blogs de vacaciones en familia que debes leer

CAMPANAS DE
CONSIDERACION

Planificacion de las vacaciones familiares+

e Ofrecemos consejos que ayuden a planificar
las vacaciones familiares. Tips sobre lo que
tienes que tener en cuenta, consejos, etc.

e (Como pasar unas buenas vacaciones en el
mediterraneo

e Qué debes llevar en tu maleta cuando vayas
con tu familia a un hotel

Vacaciones Hoteles en la Playa

Hablamos de los mejores destinos familiares en la
Costa Blanca.
e 5 destinos en la costa blanca para viajar con ninos
Momentos memorables
Cosas que hacer en tus vacaciones en Costa Blanca.
e Tres actividades que no te puedes perder
Evaluacion de hoteles
Consejos para elegir el mejor hotel y lo que puede
ofrecer tanto a la pareja como a los hijos.
e Checklist para saber si es el hotel ideal para tu
familia

CAMPANAS DE
CONVERSION

Destino Calpe

Hablamos sobre el mayor destino de Costa
Blanca: Calpe.
e (Guia de unas vacaciones en familia en Calpe
e Todo lo que la playa de Calpe te puede
ofrecer

Actividades para ninos en los hoteles
Escribimos sobre los diferentes tipos de
actividades que ofrece AR Diamante Beach para
los ninos.
e Checklist de actividades segun las edades
de tus hijos en AR Diamante
e Diviértete con los musicales nocturnos en
AR Diamante hoteles

AR la mejor eleccion
Hablamos sobre los Premios y opiniones
positivas que esta recibiendo el hotel y por qué
es la mejor opcion para el viaje familiar.
e 2015 Guia de los mejores hoteles premiados
para vacaciones familiares
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OBJETIVO BASICO

/ SATISFACCION DEL CLIENTE

SERVICIO DE CALIDAD
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. QUE ES DE MAYOR CALIDAD?
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CALIDAD

Conjunto de propiedadesy
caracteristicas de un producto o
servicio que le confieren capacidad de
satisfacer necesidades, gustos y
preferencias, cumpliendo o
sobrepasando las expectativas del

consumidor.
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SEGMENTACION

Un segmento de mercado es un grupo amplio e ¥ Sxw
identificable dentro de un determinado mercado ., g‘lﬂ |
que se caracteriza por tener en comun los mismos CR 7 A |
deseos, poder adquisitivo, localizacion geografica

o actitud y habitos frente a la compra.

Utilidad de la segmentacion

e Resalta las oportunidades de negocio
existentes.

e Contribuye a establecer prioridades.

 Facilita el analisis de la competencia.

 Facilita el ajuste de las ofertas de productos
hacia necesidades.

e Define el mercado en términos de necesidades.

e Mejor distribucion de presupuesto.

« Identifica fortalezas y debilidades.

o Ajusta las diferentes politicas.
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SEGMENTACION

CRITERIOS DE
SEGMENTACION

Generales:

12 segmentar en funcion de las variables elegidas
22 buscar pautas de comportamiento similares entre

’

S1.

(Mas utilizado por los pequenios negocios)

Especificos:

Se parte de un colectivo ya existente en el que se
buscan comportamientos, motivaciones y
actitudes similares entre si.

Objetivos:
Son aquellos que son facilmente medibles, como la
edad, sexo, etc.

Demograficos: sexo, edad

Socioeconémicos: nivel de estudios, ocupacion,
nivel de ingresos, clase social

Geograficos: comunidad auténoma, localidad,
habitat (rural o urbano)

Subjetivos:
Son los que pueden dar lugar a fuertes diferencias
en las necesidades y pautas de consumo.

Personalidad (liderazgo, autoridad, autonomia)
Clase social

Estilos de vida: valores, intereses, actividades y
opiniones de los consumidores

Momento de uso

Beneficios buscados

Categoria de usuarios

Nivel de uso

Grado de lealtad

Grado de inclinacién a la compra
Actitud hacia el producto o servicio
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PUBLICO OBJETIVO

El publico objetivo es el segmento o segmentos de mercado a
los que va dirigido el producto o servicio de la empresa.
VALORACION DEL ATRACTIVO DE CADA SEGMENTO
1.Tamano y crecimiento del mercado: La primera pregunta
es: sel segmento tiene las caracteristicas de tamano y
crecimiento deseados?
2.Atractivo estructural del segmento: Nivel de competencia
3.0Dbjetivos y recursos de la empresa: Todo empresario debe
considerar sus propios objetivos y recursos con relaciéon a
un segmento que considera atractivo, para cerciorarse de

que verdaderamente se puede dirigir al mismo.
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INFORMACION PARA LA SEGMENTACION

Existen diversas herramientas para segmentar y conocer mejor el
mercado turistico:

 Plataformas estadisticas: ofrecen datos objetivos (edad, nivel . Joe Fattorini - The Marathon du Medoc
educativo, ingresos, ubicacion, etc.) a partir de fuentes oficiales 8 The vineshow
nacionales o regionales.
« Herramientas de Google:
o Google Analytics: analiza comportamiento en sitios web
(usuarios, permanencia, conversiones).
o Google Trends: muestra tendencias de biisqueda por region,
idioma y frecuencia.
« Data mining: permite identificar patrones de comportamiento de
turistas reales o potenciales. _ ol | / -\
« Monitorizacion de redes sociales: analiza la informacién sobre ' =102 ‘ | ’p 8" "
destinos, productos y experiencias compartida en plataformas I—— ANV d

digitales. N _ - ‘ { @ { ;,‘
« Encuestas: aunque tradicionales, siguen siendo utiles para | DVoilube

obtener informaciéon directa de turistas y se potencian al - SR

combinarlas con otras fuentes. Enlace para ver el video: https://youtu.be/-sFl knJbyg?

si=wRChQIEQCK3xOaFh

En conjunto, estas herramientas facilitan un conocimiento mas
completo del mercado y ayudan a disenar estrategias mas efectivas.


https://youtu.be/-sFl_knJbyg?si=wRChQlEQCK3xOaFh
https://youtu.be/-sFl_knJbyg?si=wRChQlEQCK3xOaFh

s ﬁbEmNE U
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INFORMACION PARA LA SEGMENTACION

Tipos de turismo por motiviacién, segiin Ledhesma Por su parte, la ONU Turismo clasifica
turismo de salud médico de bienestar el turismo en las siguientes
turismo de gestacion de parto abortivo Categorlas:

« Turismo cultural
Turismo de negocios (relacionado
con la industria de reuniones)
artistico - patrimonial .
turismo religioso congresos y ferias Ecoturismo

turismo sexual

turismo activo turismo de aventura - deportivo

cientifico . “ .
« Turismo gastronomico
turismo gastronémico « Turismo rural
turismo virtual . Turismo costero, maritimo y de
turismo de transferencias de compras - ventas - viaje aguas interiores
turismo de negocios « Turismo de aventura
turismo empresarial - Turismo urbano o de ciudad
turismo de Iujo . Turismo de salud
« Turismo de montana
de naturaleza responsable - recreativo - negativo : :
« Turismo de bienestar
social etnografico - solidario - rural - celebraciones . .
« Turismo educativo
muerte dolor - terror - suicida . , g
« Turismo medico
universo astronomico - espacial

Turismo deportivo
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GUIA RAPIDA: COMO DEFINIR EL TEMA DE UNA
EXPERIENCIA TURISTICA

« Combinar varios temas 1 "‘ Resumen Hallowine 2016

Pampapyron Teatro

o Historia, emociones, sentidos, personas, aficiones.
o Incrementa la riqueza y multifuncionalidad de la
experiencia.
o Permite mayor estructuracioén y atractivo.
e Relacionar con recursos y atractivos del destino
o Aprovechar patrimonio natural, cultural o social.
o Generar una propuesta singular y diferenciada.
o Incorporar materia prima auténtica y de valor del
territorio.
e Dos tipos de autenticidad
o Escenificada: Basada en elementos reales (historia, cultura,
tradiciones, patrimonio tangible o intangible).
o Emergente: Basada en invencion o creatividad (libros,
peliculas, retos deportivos, actividades tematicas o

emociones como miedo, alegria, sorpresa). Watch on ) Youlube







Introduccion: del producto a la experiencia

Modulo 04

PROPUESTA DE VALOR

Definicion:
“El valor es la diferencia entre beneficios esperados y el costo total

que asume el cliente.” (Kotler)

Enfoques clave:
« JTBD (Jobs to Be Done): la experiencia turistica como
“satisfactor” de necesidades.
e Business Model Canvas (Osterwalder): beneficios +

frustraciones/dolores del cliente.

Herramienta de analisis:
e Customer Journey Map (CJM):
« Visualiza el proceso de compra y los puntos de contacto del

turista.

Publicidad
Motor de
Radio, TV, reservaciones
Espectaculares ‘ Foros
| 7 D Iy
\ ' ‘ Vo4 \ Promociones
|
Consciencia Recomendacion ‘
\ 1 I ®
® ~ ® Y 4 \ J Redes Sociales
Boca a boca ~ . ‘
E-commerce E-mail Conocimiento

de base
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PROPUESTA DE VALOR

& “\. Que es JOBS to be DONE [ 2020 | (Inc:luya Ejemplos)

JOBS 2 DONE

/.L/( o

Enlace:
https://youtu.be/sg OEdYgV14?si=DBu6wlgjcRhC6Iixs



https://youtu.be/sg_OEdYgV14?si=DBu6wIgjcRhC6lxs
https://youtu.be/sg_OEdYgV14?si=DBu6wIgjcRhC6lxs
https://youtu.be/sg_OEdYgV14?si=DBu6wIgjcRhC6lxs
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PROPUESTA DE VALOR

MAPA DE VALOR PERFIL DE CLIENTE

@nemdor de
alegrias

Elaboracién basada en el lienzo del perfil del cliente de Alexander Osterwalder
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PROPUESTA DE VALOR

MAPA DE VALOR PERFIL DE CLIENTE

\/ @nemdor de
’ alegrias

Elaboracién basada en el lienzo del perfil del cliente de Alexander Osterwalder
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PROPUESTA DE VALOR

Moralidad
Creatividad
Espontaneidad

Autorealizacion Falta perjuicios

Aceptacién de hechos
Resolucién de problemas

Autoreconocimiento

Reconocimiento Confianza
Re’speto
Exito
Afiliacion Amistad - Afecto - Intimidad
Seguridad Seguridad fisica, Empleo,

Fisiologia Respiracion, alimentacion, descanso...

Moral, Familiar, Salud, Propiedad

VENTAJAS COMPETITIVAS

Definicion:
Atributo superior que permite a una empresa lograr un
mejor desempeno que la competencia y alcanzar una
posicion destacada en el mercado.
Requisitos clave:
« Mejor desempeno: mayores ventas, mas clientes
fidelizados o mejor margen.
e Mayor rentabilidad: superior al promedio del sector.
e Sostenibilidad en el tiempo: mantenerse en el
mediano/largo plazo, adaptandose a cambios del

mercado.
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TIPOS DE VENTAJAS COMPETITIVAS

Una empresa puede tener una ventaja competitiva en diversos

aspectos; sin embargo, las ventajas competitivas se suelen clasificar

solamente en tres tipos:
e Liderazgo en costos

e Diferenciacion

e Focalizacion

HARVARD

UNIVERSITY

VENTAJA COMPETITIVA EN COSTES

Una ventaja competitiva en costes (ventaja comparativa) es una ventaja
que tiene una empresa al tener los costos mas bajos del mercado (un
liderazgo en costos) o, en todo caso, que varias empresas competidoras.
Una empresa tiene una ventaja competitiva en costos, por ejemplo,
cuando:
e« Cuenta con una buena capacidad de produccién o un proceso
productivo eficiente que le permite producir a un bajo costo.
e Cuenta con una buena capacidad financiera que le permite adquirir
insumos o productos en volumen.

« Fabrica sus propios insumos o materias primas.

Contar con una ventaja competitiva en costos le permite a una empresa
tener una posicién competitiva en el mercado ya que al tener costos
bajos puede ofrecer precios bajos, lo cual es algo que hoy en dia los
consumidores suelen tomar bastante en cuenta al momento de decidir

su compra, y que no siempre es facil de imitar por la competencia.
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TIPOS DE VENTAJAS COMPETITIVAS

VENTAJA COMPETITIVA EN DIFERENCIACION

e Definicion:

Es la capacidad de una empresa de ofrecer algo tnico, original o

novedoso que la distingue de la competencia.

Ejemplos de diferenciacion:
o Producto con mejor rendimiento o durabilidad.
o Diseno original o caracteristicas innovadoras.
o Servicio al cliente sobresaliente y personalizado.

Ambitos de diferenciacion:

a.Producto
b.Servicio
c.Prestigio o marca

d.Personas

Importancia:
o Permite a la empresa destacarse en el mercado, atraer
consumidores y darles una razén clara para preferirla frente a la

competencia.

VENTAJA COMPETITIVA EN FOCALIZACION

Una ventaja competitiva en focalizacién (ventaja micro
segmentacion) es una ventaja que tiene una empresa al contar u
ofrecer un producto o servicio destinado a un microsegmento
especifico del mercado que no esta siendo atendido por las empresas
del sector.
Una empresa tiene una ventaja competitiva en focalizacién, por
ejemplo, cuando:
e Destina su oferta a un reducido numero de clientes, alejandose de
los segmentos mas amplios.
e Cuenta con un producto especifico para las necesidades de un
microsegmente.
e Se presenta como especilista e una determinada necesidad y o
segmento
Contar con una ventaja competitiva en focalizaciéon le permite a una
empresa ser percivida como unica, no encontrando competencia

directa.
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ACERCA

JOSE MANUEL BANOS
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. QUE HISTORIA TENEMOS POR CONTAR?
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RELATO DE LA EXPERIENCIA

STORYTELLING EN EXPERIENCIAS TURISTICAS

Hilo conductor: conecta y da estructura a las actividades de

la experiencia.

« Historia: transmite datos, sucesos y emociones de forma

s S OK y E\/\/lNG
« Técnicas de storytelling: generan mayor impacto emocional | l

y memorabilidad.

e Efecto: transforman la experiencia — del desinterés a la
emocion, de la ignorancia al conocimiento, del olvido al

recuerdo.



Introduccion: del producto a la experiencia Modulo 04

RELATO DE LA EXPERIENCIA

Las caracteristicas que debe tener la historia que desarrollara la
experiencia turistica, para ser considerada una buena historia, son segun
Lamarre:

« Simplicidad

e Sorpresa

e Concrecion

e Verosimilitud

e Emocion

Aunque no hay un consenso entre los autores sobre el niimero y tipologias
de las tramas que pueden ser utilizados para construir una historia.

De acuerdo con la clasificacién de Christopher Booker, seniala que hay siete
posibles:

e Vencer al monstruo

De la pobreza a la riqueza
La buisqueda

Viaje y regreso

Comedia

Tragedia

Renacimiento

ENLACE PARA VER EL VIDEO:
https://lwww.instagram.com/reel/DMtn _fBKwAo/?
utm_source=ig_web copy_ link&igsh=MzRIODBiNWFIZA==



https://www.instagram.com/reel/DMtn_fBKwAo/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DMtn_fBKwAo/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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EPISODIOS

En una experiencia turistica, como en cualquier narracién o historia, como
minimo deberemos considerar tres episodios, introducciéon, nudo y desenlace, o
sus equivalentes: bienvenida, desarrollo y despedida. Es en la division en
subactividades de la fase de desarrollo donde debe ponerse especial atencion,
para lograr un alto grado de vinculacion del turista con la experiencia que va a

Vivir.

Para lograr una estructura coherente, los episodios en los que dividiremos la
experiencia deben coincidir con la estructura de la historia.

Adams Kenn ofrece una posibilidad, ya utilizada de forma habitual y
popularizada como “Pixar pitch”, para la division de la historia, compuesta de

al menos, seis etapas:

1.Erase una vez... — Introduccién al mundo/personajes.
2.Cada dia... = Rutina habitual.
3.Pero un dia... = Evento que rompe la rutina.

4.Por ese motivo... = Primera consecuencia.

5.Por ese motivo... = (se repite tantas veces como sea necesario para dar
continuidad a la historia).

6.Hasta que al final... = Resolucion o desenlace.
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FASES EN UNA EXPERIENCIA TURISTICA

BIENVENIDA

.. . . ., CONOCIMIENTO DE PROCESOS / DINAMICAS LOCALES EXPERIENCIA SENSORIAL /
: Recepglon e v.151tantes y presentacion e Demostracién o visita a un proceso caracteristico del VIVENCIAL
fehFnee .rfledlador.. .. destino (ej. elaboracion artesanal, practica agricola, e Actividad participativa (cata,
+ Introduccion al de:stlno, reglas basicas y cocina local, tradicién cultural). degustacion, demostracion, ritual,
HREI o Explicacion de los pasos clave y su importancia. dinamica practica, juego de
aventura).

e Sebuscala conexién emocional y
la interaccion activa.

3 4 5 6

INTRODUCCION AL ENTORNO ELEMENTO SIMBOLICO / PATRIMONIAL DESPEDIDA Y CIERRE
» Primer contacto con el espacio  Visita a un recurso distintivo (monumento, e Agradecimiento y conclusion del
(natural, cultural, urbano o paisaje, museo, taller, espacio natural). recorrido.
rural). e Interpretacion de su valor histérico, cultural o e Invitaciéon a compartir recuerdos,
e Explicacion inicial sobre el social. recomendaciones de otros atractivos y
contexto (historia, costumbres, visita a tienda, mercado o punto de

recursos, atractivos). informacion local.
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EPISODIOS

Algunas recomendaciones para la divisidén en episodios de la
experiencia son las siguientes:

» Dar prioridad a la coherencia de la actividad y la estructura
antes que a la duracién de cada uno de los episodios. En este
sentido, puede suceder que un episodio tenga una duracion
mucho mayor que el anterior si la actividad a realizar lo

requiere.

e Cada uno de los episodios debe tener claramente definido el

objetivo de la actividad que se va a realizar en €l, y este debe

EPISODIOS EN UN TALLER DE COCINA

contribuir al objetivo general de la experiencia.
1.Bienvenida e introduccion al taller

2.Visita al mercado
3.Mise en place

4.Preparacion de platos
técnica permitir generar ciertas expectativas que, como los 5 Maridado

 Enla medida de lo posible, se ha de finalizar cada episodio

utilizando la técnica del cliffhanger. La utilizacién de esta

cuentos de Las mil y una noches, encontraran respuesta en las 6.Degustacion de alimentos
actividades posteriores. 7.Despedida
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RECURSOS Y ATRACTIVOS

RECURSO TURISTICOS (ONU TURISMO)
“Todos los bienes y servicios que, por intermedio de la actividad del
hombre y de los medios con que cuenta, hacen posible la actividad
turistica y satisfacen las necesidades de la demanda”.
La OMT ha disenado una herramienta denominada “Modelo FAS”
(factores y recursos, atractores y sistemas de apoyo), que permite
clasificar los componentes de un sistema turistico en un destino y
analizar las relaciones que se producen entre ellos.

« Factores y recursos

o Atractores

« Sistemas de apoyo




Introduccion: del producto a la experiencia Modulo 04

RECURSOS Y ATRACTIVOS

FACTORES Y RECURSOS
El modelo califica como tales a los componentes intrinsecos del

territorio. Dentro de este bloque se encuentran:

Patrimonio natural.

Patrimonio cultural.

Capital e infraestructura.

Recursos humanos.

Cada uno de ellos aparece a su vez dividido en distintas tipologias

(por ejemplo, el patrimonio natural se divide en tierra, agua, clima,

etc.).
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RECURSOS Y ATRACTIVOS

Método de Pierre Defert:

e Hidromo - Asociados al agua, como las playas y los rios, donde se
realizan numerosas actividades.

« Phitomo - Asociados a la tierra, como el clima, los bosques, los
paisajes, las cuevas, las formaciones geologicas singulares, etc.

» Litomo — Asociados a la historia, donde se incluyen todos los
elementos de interés construidos por el hombre, como restos
arqueolégicos, arquitectura, museos, urbanismo, etc.

e Antropomo — Asociados con las personas, como la gastronomia,
la artesania, las fiestas populares y un gran niimero de
actividades vinculadas a la tradicién y la cultura de los pueblos,
que han adquirido en los ultimos tiempos una gran relevancia.

e Memoria — Mnémones, hechos intangibles que motivan
desplazamientos para recordar a ciertos personajes, rememorar

determinados acontecimientos.
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RECURSOS Y ATRACTIVOS

DOMINIOS DE LA EXPERIENCIA SEGUN PINE Y GILMORE (1998)
Entretenimiento:
e Participacion pasiva, absorcion sensorial.
 Ej.: concierto, obra de teatro, relato guiado.
Educativas:
e Participacion activa de mente y cuerpo, aprendizaje.
 Ej.: curso de quesos, visita interactiva en museo.
Escapistas:

e Inmersion total con participacion activa.

 Ej.: parque de diversiones, taller de cocina, actividades agricolas.

Estéticas:
« Inmersion pasiva en un entorno sin modificarlo.

 Ej.: galeria de arte, paisaje, paseo por lugares singulares.

SENTIR APRENDER
ABSORCION
ﬁ) §¢\\ i l';Q
PARTICIPACION PARTICIPACION
PASIVA PASIVA
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RECURSOS Y ATRACTIVOS

SENTIR
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RECURSOS Y ATRACTIVOS
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RECURSOS Y ATRACTIVOS
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RECURSOS Y ATRACTIVOS
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RECURSOS Y ATRACTIVOS
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TIPOS DE ACTIVIDADES

COMBINACIONES DE DIMENSIONES DE LA EXPERIENCIA

Estética + Educativa (fostering appreciation): El lugar condiciona
el aprendizaje y la emocion. Ej.: curso de cocina conventual en un
convento del siglo XV vs. aula moderna.

Estética + Entretenimiento (having presence): El escenario y la
ambientacion potencian la narracion. Ej.: contar leyendas con
vestimenta, musica e iluminacién adecuadas.

Estética + Escapista (altering state): La tematizacion de entornos
aumenta la inmersion. Ej.: paintball en escenarios histéricos o
futuristas.

Educativa + Escapista (changing context): Se aprende haciendo,
no solo escuchando. Ej.: taller sensorial de cervezas vs. simple
explicacién de un maestro cervecero.

Educativa + Entretenimiento (holding attention): El humor,
cercania y ejemplos mejoran la transmision del conocimiento.
Ej.: guias que usan anécdotas y casos en lugar de datos tediosos.
Escapista + Entretenimiento (creating catharsis):La
participacién activa unida al disfrute crea experiencias
memorables. Ej.: pubs en Edimburgo con musica en vivo donde el

turista puede unirse a tocar.
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EL PERSONAJE

EL PERSONAJE EN LA EXPERIENCIA
Funcion principal:

« Los personajes (mediadores, guias, anfitriones) deben contribuir a los
objetivos del episodio, no solo por lo que dicen, sino por lo que
representan.

Variedad de voces:

« No debe recaer en un unico personaje; es mejor incluir diferentes
visiones y perspectivas que enriquezcan la historia y la hagan mas
holistica.

Rol del guia:
« Actua como “pegamento” que da continuidad, introduce a otros
mediadores y contextualiza cada intervencion.
Preguntas clave para elegir al personaje:
a. ¢ Cual es el objetivo del episodio?
b. ¢ Cual es el contenido de la actividad?
c.¢,Qué vamos a contar?
d. ;A quién se lo vamos a contar?

e.;Como lo vamos a contar?
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CARACTERIZACION DEL PERSONAJE

MODELO DE CARACTERIZACION DE LOS PERSONAJES
La caracterizacion de un personaje como mediador de una experiencia
turistica tiene tres vertientes:

« La presencia

« La situacion

« La accion y narracion
Cada una de las vertientes agrupa, a su vez una serie de atributos o
caracteristicas.

Presencia
« Rasgos indiciales: imagen y aspecto fisico que transmiten informacion.
« Elementos complementarios: vestimenta, postura, accesorios.
Situacion
« Escenario en el que se desarrolla el episodio.
« Ambientacion (decoracion, musica, iluminacion, temperatura, olores)
influye en la percepcion del personaje y su narracion.
Accién y narracién
« Elementos internos: pensamientos y sentimientos.
« Elementos externos: gestos, expresiones, postura.
« Elementos laterales: acciones o situaciones paralelas que acompafan
la narracion.
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EL GUION

PARTICIPACION DEL MEDIADOR COMO ACTOR

« Enfoque teatral: El mediador actia como un actor en escena, con
un guion base pero dejando espacio a la improvisacion.
» Claves para redactar el guion:
a.Definir estilo, clima y tono — realista, comico, tenso,
divertido, trascendente o desenfadado.
b.Mantener estructura narrativa — presentacion (contexto y
personajes), nudo (desarrollo y conflictos), desenlace
(resolucion y climax emocional).
C.Incluir participacién activa del turista — preguntas,
interaccion y gamificacion.
d.Aplicar principios de redaccién — brevedad, precisién,

claridad y necesidad.
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EMOCIONES

DEFINICIONES DE EMOCION
« Denzin: experiencia corporal viva, auténtica, situada y
transitoria que impregna la conciencia.
» Lawler: estados evaluativos, positivos o negativos, breves, con
componentes fisioldgicos, neurolégicos y cognitivos.
» Brody: sistemas motivacionales con componentes fisiologicos,
conductuales, experienciales y cognitivos; positivos o negativos,
de distinta intensidad, provocados por estimulos internos o
externos.
La emocidn es un conjunto de respuestas neuroquimicas y
hormonales que predisponen a reaccionar ante estimulos externos

(lo que percibimos con los sentidos) o internos (pensamientos,

recuerdos, imagenes mentales).
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EMOCIONES Y SENTIMIENTOS

Emociones = respuestas adaptativas universales — desarrolladas

para la supervivencia.

Rueda de las emociones
« 8 emociones basicas: alegria, confianza, miedo, sorpresa,
tristeza, aversion, ira, anticipacion.

e Se combinan y varian en intensidad (ej. serenidad <> éxtasis).

Emocion vs. Sentimiento
« Emocidén: reaccion inmediata, automatica, universal.
e Sentimiento: interpretaciéon consciente y subjetiva de la

emocion.

Claves:
e Emociones = senales internas.
» Orientan decisiones y conductas.

e Se enriquecen segun contexto cultural y personal.

— ROBERT PLUTCHIK

serenidad
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EMOCIONES Y SENTIMIENTOS - DIAZY FLORES

Dos ejes principales:
 Activacion: Excitacion <> Relajacion

« Valor hedénico: Agrado <> Desagrado

-

a [
il =
il —
S S
< o

Ejemplos por cuadrante:
« Agrado + Excitacién: alegria, entusiasmo, diversion
« Agrado + Relajacion: calma, compasion, certeza
» Desagrado + Excitacion: ira, odio, tensién

« Desagrado + Relajacién: tristeza, apatia, aburrimiento

Claves para la experiencia turistica:
» Planear el viaje emocional del turista.
 Seleccionar qué emociones generar en cada fase (bienvenida,

desarrollo, climax, cierre).

« Evaluar sila experiencia produce emociones positivas y

memorables. D E SA G RA D O
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EMOCIONES Y SENTIMIENTOS
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EMOCIONES Y SENTIMIENTOS

. CALMA
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EMOCIONES Y SENTIMIENTOS

COMPONENTES DE LAS EMOCIONES EFECTOS DE LAS EMOCIONES

1.Desencadenantes: Las emociones surgen de la interacciéon Efectos subjetivos: Sensaciones o sentimientos que producen las

entre los significados que para las personas tienen las reacciones emocionales.
situaciones y los intereses en ella implicados. » Efectos fisiolégicos: Cambios y alteraciones que se producen en
2.Procesamiento cognitivo tipico y diferenciador implicado en el SNC, SNP y sistema endécrino.
cada emocion: proceso de valoracion responsable de que la « Efectos funcionales: Comportamentales que producen las
persona experimente una emocion determinada. emociones y que hacen que las personas se preparen para la
accion.
Con respecto a sus efectos hay que tener en cuenta que las e Efectos sociales: Comunicaciébn o exteriorizacion de las

emociones son multifactoriales. emociones mediante expresién facial, postura y entonacion.



Introduccion: del producto a la experiencia Modulo 04

EMOCIONES Y SENTIMIENTOS

Segun un estudio sobre neuromarketing realizado por la
Universidad Rockefeller de Nueva York, la capacidad de las
personas para recordar experiencias sensoriales es: 1 % de lo que
tocan, 2 % de lo que oyen, 5 % de lo que ven, 15 % de lo que
saborean y 35 % de lo que huelen.

Puede comprobarse con facilidad que las empresas, normalmente,
a la hora de disenar sus experiencias turisticas, prestan atencion a
los sentidos en orden casi contrario a lo identificado por el estudio,
dando especial relevancia a los sentidos del o do y la vista.
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EMOCIONES Y SENTIMIENTOS

VISTA

En una experiencia turistica la vista puede actuar de detonante
de emociones de diversos modos:

« El primero de ellos hace referencia, obviamente, a aquello
que los turistas van a ver durante el episodio. Los elementos
que componen la presentacion visual (entorno, paisaje,
mobiliario, etc.), su disposicion y disenno pueden utilizarse
como detonantes emocionales. Una determinada vista de
un paisaje o el lugar de observacion de una actividad son
ejemplos de esta categoria.

« El segundo hace referencia al tipo de iluminacion vy,
particularmente, a su intensidad. La wutilizacién de
iluminacion indirecta de baja intensidad sirve de detonante
de una emocién de calma en el modelo de Diaz y Flores.

« Elultimo se relaciona con la utilizacion de los colores en los

elementos de ambientacion (decoracién, mobiliario,

vestimenta, etc.)
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EMOCIONES Y SENTIMIENTOS

EL OIDO

Junto con la vista, es clave en la vivencia de experiencias

turisticas, pues facilita la comunicacion y potencia las

emociones. Su aporte se da en tres niveles principales:
1.Comunicacion entre mediadores y turistas

o Importa tanto el contenido como la forma de hablar:
tono, ritmo y entonacion.

o Recomendaciones: hablar despacio y claro, enfatizar
ideas clave, pronunciar bien, proyectar la voz y evitar
muletillas.

2.Musica de ambientacion

o Debe integrarse como parte de la escenografia,
reforzando la accién sin convertirse en ruido que
interfiera en la comunicacién.

3.Efectos sonoros

o Aportan dramatismo y realismo (ej. cierre brusco de una
puerta, un grito, susurros).

o Incrementan el impacto emocional y la inmersién de las

personas participantes.
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EMOCIONES Y SENTIMIENTOS

OLFATO

El sentido del olfato carece de un lenguaje especifico para
identificar o calificar a los olores, motivo por el que tendemos a
atribuirles atributos relativo a otros sentidos (por ejemplo,
suele decirse que algo huele “dulce”).

La utilizacion del sentido del olfato durante la experiencia tiene
una doble vertiente:

» La primera se refiere al olor como componente del entorno.
El aroma que perciben las personas a la hora de realizar
alguna actividad dentro de una experiencia puede estar
relacionado con condiciones propias del escenario donde se
realiza.

 La segunda se refiere a las actividades, juegos o retos
relacionados directamente con el olfato. En diversas
experiencias turisticas pueden generarse actividades
basadas en este sentido.
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EMOCIONES Y SENTIMIENTOS

GUSTO

El sentido del gusto es probablemente el menos independiente de
todos. Una parte importante de la percepcion gustativa se genera
en realidad a través del sentido del olfato, y los sabores que
notamos son una union de lo que percibimos mediante nuestra
boca y garganta y lo que nos llega a través de nuestra nariz. Mas
aun: como cualquier buen hostelero sabe, la combinacion de
estimulos procedentes de los otros cuatro sentidos influye
claramente sobre lo positivo y placentero que pueda ser el
consumo de un alimento.

TACTO

El sentido del tacto permite a las personas obtener informacién
relativa a la temperatura, dureza y textura del entorno y de los
objetos que lo componen, al tiempo que aporta informacién sobre

la presion y dolor ejercidos sobre nuestro cuerpo.
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EMOCIONES Y SENTIMIENTOS

INTENSIDAD EMOCIONAL

Una vez definido el uso de los sentidos en cada actividad de los
episodios, es esencial evaluar la intensidad emocional que despierta
cada una de ellas. Este analisis permite identificar los momentos que
generan mayor impacto, asi como aquellos que resultan mas neutros S
0 requieren un refuerzo sensorial o narrativo. Al medir esta
intensidad se obtiene una vision clara de cémo evoluciona la

vivencia del visitante, lo que facilita equilibrar la experiencia entre Subclimax

. . s Subclimax
estimulos de alta energia y pausas de contemplacion o calma.

INTENSIDAD
Inicid

Fin

El resultado de este proceso es la elaboracion de un mapa emocional

de la experiencia turistica, una herramienta que refleja los picos,

transiciones y descensos emocionales a lo largo del recorrido. Dicho

mapa no solo ayuda a comprender el viaje interior del visitante, sino el e2 e3 eq e5 e6 e7 e8
también a disenar episodios coherentes, con un ritmo narrativo que Episodios TIEMPO
combine sorpresa, inmersién y reflexion. Asi, la experiencia se

convierte en un relato estructurado que potencia la conexion

emocional y asegura un recuerdo mas duradero.
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IMAGEN Y MARCA EN LA COMUNICACION DE
EXPERIENCIAS

Las alternativas estratégicas son:

e Marcas individuales: la empresa crea una marca para cada una
de las experiencias comercializadas, generando varias imagenes
nicas sin relacion entre si.

Esta estrategia busca diferenciar la oferta de productos vy
experiencias, permitiendo segmentar el mercado sin que
se “contaminen” unos segmentos con el trabajo realizado en otros.

e Multimarca con marca paraguas: bajo el paraguas de una marca
matriz (normalmente la de la empresa) se generan marcas
diferenciadas para cada producto o experiencia, pero siempre
asociadas a la marca paraguas.

Esta estrategia busca aprovechar el buen posicionamiento general de
la marca de la empresa, para facilitar la comunicacién y venta de sus
productos y experiencias concretos.

« Marca unica: todos los producto y experiencias de la empresa son
comercializados con la misma marca. Esta estrategia prioriza el
valor de la marca de la empresa sobre el valor de cada producto.
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CONSEJOS

Algunos consejos para seguir a la hora de seleccionar la marca % .
Aotrekking

para un producto o experiencia son los siguientes:
Senderismo donde los turistas tienen la oportunidad de captar con

sus camaras paisajes de naturaleza increibles.

» Es preferible que el nombre sea corto.
Recorrido que permite disfrutar, conducir despacio

para sentir la grandeza de los paisajes sin el ruido
de la gran ciudad. En definitiva, practicar
“slowdriving”, conduccién lenta, y dejarse atrapar
por todas las sensaciones que ofrece la carretera.

e Buscar la originalidad y la diferenciacion.

o Evitar asociaciones negativas.

e Intentar que muestre algun atributo significativo de la
experiencia.

 Intentar que tenga connotaciones emocionales positivas. Bt
pessatdlll  Visita teatralizada en la que
formara parte de la siniestra

idiomas. historia que transcurre durante

estos dias entre los botellero y
e Debe estar disponible para su registro como marca y como | = salas de barricas de la centenaria
& Las bodega Franco Espanolas.

dominio en internet

e Que sea entendible y pronunciable, a ser posible en varios
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IMAGEN Y MARCA - COBRANDING

Watch on {E YouTube 1 _

=

ENLACE PARA ACCEDER AL VIDEO:
https://youtu.be/Fpn1imb9gZg?si=hQKhFRYcERKrBwAM



https://youtu.be/Fpn1imb9qZg?si=hQKhFRYcERKrBwAM
https://youtu.be/Fpn1imb9qZg?si=hQKhFRYcERKrBwAM
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