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RESUMEN

La presente memoria de titulo muestra desarrolla una pro-
puesta de servicio, mediante el uso de metodologias de
diseno de servicios, con el fin de mejorar la experiencia que
vive el turista que visita el observatorio Mamalluca.

Se comienza con una revision bibliografica y del estado del
arte de las principales tematicas involucradas: diseno de
servicios, turismo vy astroturismo, tanto en el mundo como
en la realidad chilena.

A continuacion, se presenta un levantamiento de informa-
cion sobre el servicio actuaimente entregado por el obser-
vatorio, elaborado a partir de herramientas principalmente
cualitativas. Con la informacion obtenida permite compren-
der la posicion relativa del observatorio en el espectro de
servicios astroturisticos de la zona; identificar los lineamien-
tos organizacionales v las caracteristicas internas de la or-
ganizacion y sus funcionarios; definir los principales arque-
tipos de turista; y comprender el estado emocional de los
turistas en las diferentes etapas del servicio.

A partir de la informacion obtenida se doumenta la cons-
truccion de un mapa de viaje del usuario y de un mapa de
actores para identificar de mejor manera las necesidades vy
oportunidades de mejora de la experiencia del turista. En
base a los hallazgos se establece como desafio de disefio
para el observatorio el rediseno de la experiencia de ser-
vicio pre y post tour astrondmico, con el fin de unfficar las
frases del tour, modermizar el servicio y hacerlo memorable.

A continuacion, se desarrolla la etapa de ideacion que tuvo
como finalidad plantear propuestas de mejora del servicio
en linea con el desafio planteado. En esta etapa se esta-
blecen los requerimientos vy atributos del servicio; se realiza
una busgueda de referentes; se involucra a los funcionarios

del observatorio en la generacion de ideas mediante una
sesion de co-diseno; se crea un set de propuestas de in-
tervencion y se plantea un storyboard preliminar de servicio.

Luego, se lleva a cabo el proceso de prototipado vy testeo
de propuestas, con el objetivo de entender vy validar el im-
pacto de estas en la experiencia del usuario. El proceso se
se inicia con la evaluacion de la importancia de las propues-
tas planteadas mediante una matriz de evaluacion de ideas
donde se obtienen cuales deben ser prototipadas. En un
inicio el prototipado se utiliza para definir conceptos rectores
del servicio, como el viaje y la memorabilidad, y lineamien-
tos para cada propuesta. Luego, se aplican distintos mé-
todos para materializar estas propuestas como prototipos
fisicos, recreaciones de servicio, encuestas emocionales y
de usabilidad, pruebas de uso, entre otros.

Como resultados relevantes se obtienen: una disminucion
de tiempos en los procesos de reserva y compra de tic-
kets; una mejora en la usabilidad de la pagina web como
medio oficial de entrega de informacion al turista (descon-
gestionando otros canales de atencion); el desarrollo de un
sistema de reservas online en los que se logra un 90% de
exito. Con la creacion del formulario se permite una mayor
flexibilidad en la reservacion de boletos y un pago anticipa-
do, asegurando la venta de todos los tickets reservados a
diferencia de la experiencia actual.

Este trabajo aporta con la entrega de un significado al paso
por el municipio como parte del viaje conceptual propuesto
donde se entregan los pasaportes y se gufa a los turistas
al observatorio. Se profundizo el vinculo entre el turista y el
observatorio y se lo hace participe del relato por medio del
pasaporte que se entrega en un inicio del tour, que cada
turista personaliza y que luego utiliza para registrar los hitos
mas relevantes dentro del tour astronomico. El pasaporte
también funciona como un impulsor de los anhelos del tu-
rista de conocer el Valle del Elgui mediante el vinculo con
la pagina de descuentos especiales vy, finalmente, es un
souvenir significativo que puede llevarse a su casa gratuita-
mente para ser un recuerdo fisico de la experiencia vivida.
La propuesta se muestra por medio de un blueprint de ser-
VICiO y un empaguetamiento comunicacional.

Finalmente, se entregan lineamientos para proceder a la im-
plementacion de un piloto del servicio por medio de una
matriz de riesgos, hoja de ruta y criterios de evaluacion de
piloto.
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PRESENTACION




INTRODUCCION

El presente trabajo se enmarca en el desarrollo del Pro-
yecto de Titulo para la carrera de Disefo Industrial de la
Universidad de Chile. El tema del proyecto se refiere a
la aplicacion de metodologias de Diseno de Servicios
para mejorar la experiencia que tienen los turistas del
Observatorio Mamalluca de la Region de Coquimbo
con el servicio que este entrega.

El interés de desarrollar este proyecto nace a partir de
la lectura de un estudio sobre la oferta astroturistica
en el pais en el que se mencionaba gue la experiencia
entregada por el observatorio publico Mamalluca era
despersonalizado, poco flexible vy el trato de los guias
hacia los turistas llegaba a ser brusco (Astroturismo
Chile, 2016a). Ademas de lo anterior, fue importante
para la eleccion del tema del proyecto conocer gue el
Observatorio Mamalluca era publico, el mas concurri-
do dentro de los observatorio turisticos nacionales vy el
primero de su clase en Chile.
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Por otra parte, el diseno de servicios ha cobrado un
creciente interés a nivel nacional, 1o que se constata en
instancias como el Congreso de Diseno de Servicios,
la Bienal de Disefno, la aparicion de nuevas oficinas de
disefno y centros de investigacion dedicados al uso de
las metodologias del Diseno de Servicios. Al mismo
tiempo, se ha generado recientemente un interés en la
industria del turismo, compuesta mayoritariamente por
pequenos empresarios y el potencial gue esta ofrece
para mostrar los atributos del pais ademas de ser un
area con poca intervencion e investigacion desde el
Diserio de Servicios en Chile.

El Diseno de Servicios es una disciplina que tiene me-
nos de dos décadas y nacid como una aplicacion de
las metodologias del Diseno en el campo de los ser-
ViCios, para generar servicios innovadores y centrados
en las personas (Stickdorm & Schneider, 2011). El tu-
rsmo por su parte es una actividad humana que data
de milenios y se basa en la experiencia de una per-
sona que ha debido vigjar para visitar un lugar distinto
a aguel en que reside habitualmente (OECD, 2001D).

Los datos indican que tanto a nivel nacional como in-
ternacional hay una tendencia de las economias hacia
el crecimiento de la industria de los servicios; de he-
cho, hoy en dia, la industria de los servicios aporta el
68,5% del PIB Mundial (World Bank National Accounts
Data, 207158). Junto con esto se ha planteado que nos
encontramos en la llamada Economia de la Experien-
cia (Gilmore & Pine, 1998), en la que vender experien-
cias por sobre servicios a los clientes seria la mejor
manera de generar valor.

Por otra parte, la industria turistica es una industria que
ha tenido un crecimiento por sobre el promedio de
las economias a nivel mundial (Organizacion Mundial
del Turismo, 2016b). En Chile el turismo representa
3,4% del PIB, absorbe uno de cada once empleos y
es la quinta industria mas importante en exportacio-
nes (Subsecretaria de Turismo & Servicio Nacional de
Turismo, 2016). Ademas el turismo es una industria



mayoritariamente compuesta por servicios donde po-
demos encontrar restaurantes, transporte, tour ope-
radores, alojamiento, alimentacion y entretencion, por
nombrar algunos de los rubros relacionados.

Particularmente, el astroturismo es un tipo de turismo
de intereses especiales que el Estado esta potencian-
do debido a la calidad de los cielos que posee el Nor-
te de Chile, y que le otorgan una ventaja competitiva
respecto de los demas paises de la region. El Obser-
vatorio Mamalluca es el segundo destino astroturisti-
Cco mas visitado después del Planetario de Santiago v
dentro de las visitas a observatorios turisticos, univer-
sitarios y cientificos esta posee el 34,5% de las visitas
(Astroturismo Chile, 2016a).

A continuacion se presentan los objetivos y la metodo-
logia seguida para el desarrollo de la presente

investigacion.

Obijetivos
Objetivo General

Mejorar la experiencia de servicio percibida por los turistas
gue visitan el Observatorio Mamalluca a partir de la aplica-
cion de metodologias de disefio de servicios.

Objetivos Especificos

1. Definir los conceptos de disefio de servicios vy
turismo, y determinar como estos se relacionan
dentro del contexto nacional e internacional.

2. Elaborar un diagnostico del servicio entregado
por el Observatorio Mamalluca, a partir del levanta-
miento de informacion vy la aplicacion de herramien-
tas de investigacion de diseno de servicios.

3. Definir un desafio de diseno enfocado en mejorar
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la experiencia del turista y generar propuestas de
mejora de los servicios involucrados en tal expe-
riencia.

4. Medir el impacto, levantando indicadores y da-
tos, de la experiencia del turista a partir de la ejecu-
cion y evaluacion de prototipos

5. Ofrecer lineamientos generales para la ejecucion
del pilotaje del servicio propuesto.

Metodologia

La metodologia aplicada para el desarrollo de este
proyecto de titulo se compone de muy diversas he-
rramientas e instrumentos que varfan drasticamente
dependiendo de la fase del proyecto en que se utiliza-
ron. Por esto se decidio segmentar la metodologia de
trabajo en 5 partes correspondientes a cada uno de
los objetivos planteados anteriormente. Asf la metodo-
logia quedo establecida para las fases de elaboracion
del marco tedrico, levantamiento del diagnostico, idea-
cion de una propuesta de disefio, prototipado v testeo
de la propuesta de disefio vy el plan de pilotaje de la
propuesta de diseno. Cada una de estas etapas se
explican a continuacion.

Para el Marco Tedrico se utilizo:
e | a revision bibliografica sobre Disefio de Servi-
cios y Disefo de Servicios aplicado al turismo; y

sobre los sectores Turismo y Astroturismo en Chile.

e Consulta a expertos del area de Turismo, Diseno
de Servicios y Territorio y Disefo.

Para la elaboracion del diagndstico, se aplicaron:

e Entrevistas semi estructuradas a los funcionarios
del observatorio vy a turistas



e Observacion participante

e Encuesta emocional de elaboracion propia con
la herramienta de medicion de emociones Fick
A-Mood

e Observacion no participante

e Busgueda de informacion a través de segundas
fuentes como la busgueda en interet y revision de
documentos oficiales

e Testimonios de TripAdvisor, Facebook y Google+
para complementar las opiniones levantadas en las
entrevistas

A partir de la informacion obtenida se elabord el Mapa
de Viaje del Usuario, el Mapa de Actores, los arqueti-
pos de usuario vy el posicionamiento del observatorio.

En la etapa de Ideacion se utilizo:

e Tabla de reqguerimientos v atributos

e Sesion de co-diserno con el personal del obser-
vatorio

¢ Busqueda de referentes para las problematicas y
soluciones identificadas

e Elaboracion de una tabla de probleméticas vy pro-
puestas

e Storyboard de servicio

Para el Prototipado y Testeo de la propuesta de diseno
se desarrollo:

e Matriz de evaluacion de ideas

e Plan de prototipado de tipo Carta Gantt
e  Prototipado y testeo de propuestas

e Andlisis de los resultados del testeo

e Blueprint de servicio

Respecto de la etapa de lineamientos para la ejecu-
cion del Pilotaje se implemento:

e Matriz de riesgos,
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e Hoja de ruta del proyecto

e  (Criterios de evaluacion del piloto

En resumen, para el logro de los objetivos de esta
investigacion se implementaron las siguientes herra-
mientas metodologicas:

1. Entrevistas semi estructuradas: 22 entrevistas (4
a expertos; 6 a turistas; 12 a funcionarios del obser-
vatorio);

2. Encuestas emocionales con herramienta Pick-A-
Mood: 2 encuestas, una en la Ftapa de Diagnosti-
co (aplicada a turistas del observatorio) y otra en la
Etapa de Prototipado y Testeo (con un total de 72
encuestas aplicadas);

3. Encuesta de usabilidad de pagina web con cues-
tionario System Usability Scale (22 encuestados);

4, Evaluacion del desempefio del sistema de re-
servas: Andlisis del uso del sistema de reservas por
parte de 44 personas, utilizando el programa Mou-
seFlow;,

5. Sesion de co-diseno: Workshop en Vicuha con 5
funcionarios del observatorio;

6. Workshop de prototipado colectivo: con 6 egre-
sados de diseno;

7. Andlisis del contenido de resenas referidas al
Observatorio Mamalluca: Entre Noviembre de 2016
y Noviembre de 2017, incluyendo 145 resenas de
internet y 32 comentarios recogidos en el libro de
reclamos y felicitaciones del observatorio;

8. Sesion de recreacion del servicio: Realizada en
Santiago con 13 participantes. (Incluyd el desarrollo

de un focus group):

9. Observacion del uso del espacio de foto: 2 jorna-



das en el observatorio;

10. Evaluacion de prototipo de pase: Se desarrolla
en dos instancias (aplicacion de cuestionario y grupo
focal);

11. Validacion de pase con turistas: Cuestionario
aplicado a 18 turistas;

12. Visitas al Observatorio Mamalluca por la tesista:
5 semanas en el periodo comprendido entre Octu-
bre de 2017y Mayo de 2018.
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CAPITULO 1:

MARCO TEORICO




CAPITULO 1:

MARCO TEORICO

1.1 Objetivos

Este capitulo responde al primer objetivo especifico
planteado para este proyecto de titulo, gue se esbozd
de la siguiente manera:

Definir los conceptos de diserio de servicios y turis-
mo, y determinar como estos se relacionan dentro
del contexto nacional e internacional.

A partir de este objetivo rector del presente capitulo se
extrajeron objetivos especificos que guiasen de mejor
manera el levantamiento del Marco Tedrico. Estos ob-
jetivos especificos son:

1. Definir el Disefio de Servicios, sus caracteristi-
cas, metodologias y estado del arte de la disciplina
en Chile,

2. Caracterizar el Turismo como industria mun-
dial, regional y local.,

3. Relacionar el Disefio de Servicios con la in-
dustria del Turismo en la experiencia internacional y
nacional.
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1.2 Diseno de Servicios

1.2.1 Origen del Diseno de Servicios

La Revolucion Industrial no solo fue un fendmeno eco-
nomico sino que cambid los cimientos de la sociedad
moderna, gracias a la introduccion de la maquina, el
trabajo especializado vy la produccion en masa. Sus
efectos tuvieron repercusion en todas las esferas de
la sociedad de los siglos XVl y XIX. La estructura pro-
ductiva sufrié un cambio radical cuando los artesanos
dejaron de ser el motor central de la creacion vy pro-
duccion de objetos transados en el mercado, para dar
paso a la industria con su sisterma de produccion ma-
siva, en serie y con alto nivel de especializacion. Los
requerimientos de este nuevo y revolucionario sistema
de produccion sentara las bases para la aparicion de
un nuevo tipo de profesional, el disefador industrial,
capaz de integrar la labor estética vy la funcionalidad
con las nuevas y cambiantes exigencias del sistema
productivo (Gay & Samar, 1994),

Ha pasado aproximadamente un siglo desde que los
primeros disenadores comenzaron a desarrollar esta
disciplina y el mundo ha seguido cambiando. Desde
hace algunas décadas ya no son las industrias de pro-
ductos las que dominan la economia sino las de los
servicios (Bell, 1976). Este cambio en la manera de
generar valor es lo que hoy conocemos como “Eco-
nomia de los Servicios” (Buera & Kaboski, 2012; Fu-
chs, 1968). Segun las estadisticas del Banco Mundial
y la Organizacion para la Cooperacion vy el Desarrollo
Econdmicos (OECD) el porcentaje del area Servicios
como valor agregado a la economia es de un 68,5%
del PIB a nivel mundial y de un 61,7% en el caso de
Chile (World Bank National Accounts Data, 2015).

Dada la importancia adquirida por los servicios se han
estudiado las caracteristicas propias que los distin-
guen de los productos. Se ha propuesto en la litera-
tura que estas son la intangibilidad, heterogeneidad,
interactividad vy la perecibilidad (Zeithaml, Bitner, Gre-



miler, & Wilson, 2012). Por ejemplo algunos autores
han planteado que los productos pueden ser clasifi-
cados como un subgrupo dentro de los servicios, es
decir, que de una u otra forma todo producto involucra
un senvicio (Vargo & Lusch, 2004). Econdmicamen-
te, la OECD define los servicios como aquellos en los
gue los outputs son inseparables de su produccion,
heterogéneos vy perecibles, donde sin embargo hay
una excepcion a la regla con las industrias de servicios
gue muchas veces tienen outputs en forma de bienes
y de acuerdo a la manera en que son entregados a
los clientes pueden clasificarse © N0 como servicios
(OECD, 2001a). Es por esto que la gestion del capital
humano a la hora de entregar un servicio resulta clave
para que éste vy la empresa sean competitivos (Noe,
Hollenbeck, Gerhart, & Wright, 2009).

El surgimiento de la Economia de los Servicios, generd
la necesidad de crear y gestionar 10s servicios por par-
te de las empresas. Fueron entonces las disciplinas
de la Administracion y el Marketing los primeros en ha-
cerse cargo de desarrollar el campo de los servicios,
creando areas de investigacion donde se acufara por
primera vez el concepto de “disenar servicios” (G. L.
Shostack, 1982) v el blueprint como una de las prime-
ras herramientas de visualizacion de servicios (G. L.
Shostack, 1984).

APORTE DE SECTOR SERVICIOS COMO % DEL PIB

Figura 1:Valor agregado de Sector Servicios como porcentaje del PIB mun-
dial. Adaptacion desde: http://data.worldbank.org/indicator/NV.SRV.TETC.ZS

Durante la década de los 80" también se desarrolla-
ron las primeras conexiones entre la computacion y

el diseno. En los anos 90’ se comienza a impulsar la
relacion entre disefio y negocios con la aparicion del
Design Thinking (Brown, 2008) y el Disefio de Servi-
cios. Sin duda, las empresas en la Economia de los
Servicios se vieron beneficiadas con el desarrollo de
estas nuevas disciplinas emergentes. Sin embargo, la
llamada Economia de la Experiencia (Gilmore & Pine,
1998) propone que tanto para la empresa como para
el cliente, el mayor valor agregado esta en ‘vender ex-
periencias’ . Esta nueva vision de la economia puso en
evidencia la necesidad de pasar del diseno servicios
estandarizados, propios de la economia de los Servi-
cios, al diseno de experiencias de servicios persona-
lizadas.

Por otra parte, el creciente desarrollo de la tecnologia
ha permitido la creacion de nuevos tipos de servicios
de orden digital asi como la digitalizacion de otros ya
existentes. Esto ha sido beneficioso para pequenos
empresarios que han tenido la oportunidad de abrir
tiendas virtuales con reducidos costos fijos. Sin em-
bargo, se abre el debate sobre la privacidad dado que
el uso de la tecnologia involucra el manejo de la infor-
macion de clientes por parte de las empresas (M. J.
Bitner, Brown, & Meuter, 2000).

El paso del disefo de objetos materiales al diseno de
experiencias inmateriales se puede entender en parte
desde el concepto de “giro semantico” (Krippendor,
20006) gue plantea un paso desde el diserio enfocado
en la funcionalidad y por tanto lo técnico, a un disefo
enfocado en el significado de lo disefiado, es decir, en
la persona. Respecto de esta evolucion del disefio, el
planteamiento de Baudrillard (1980) sobre la predomi-
nancia de os signos como generadores de realidad a
través del término “simulacro”, a partir del cual se han
identificado los “tres drdenes de simulacro”. El prime-
ro es en el que domina la “falsificacion’, abarca des-
de el renacimiento a la revolucion industrial y consiste
en una imitacion de la realidad. El segundo orden de
simulacro es aquel dominado por la “produccion en
serie”, abarca desde la revolucion industrial al siglo XIX



y consiste en una reproduccion de signos donde no
hay un original de mayor valor. El tercer orden es el de
“simulacion”, contempla el periodo desde el siglo XX
hasta la actualidad, donde la importancia no se en-
cuentra en representar otros signos sino en comMo se
representan, creando una sensacion de hiperrealidad
(Baudrillard & Rada, 1980). Por otra parte, es clave en
la concepcion del diseno inmaterial, como un espectro
de nuevas posibilidades, el concepto del diseno de
las interfaces. Estas Ultimas se componen por las re-
laciones entre la persona, las herramientas y la accion
gue se desea realizar por lo que tienen un caracter
intangible (Bonsiepe, 1999).

PROGRESION DEL VALOR ECONOMICO

ESCENIFICAR
EXPERIENCIAS

ENTREGA
DE SERVICIOS

DIFERENCIADO

POSICION
COMPETITIVA

PRODUCCION
DE BIENES

INDIFERENCIADO

Figura 2 Progresion ddBR&iBR EconomicdRiRagen adapt&RMIME Gilmore &
Pine (1998)

En la actualidad se considera al Disefio de Servicios

Puntos de
Contacto

como un factor importante para dar valor agregado a
las organizaciones asi como para generar innovacion
tanto en el Sector Privado como en el Pdblico (Kimbell,
2009; Meaffei, Mager, & Sangiorgi, 2005). Fue enton-
ces durante el ano 2000 que la disciplina del Dise-
flo de Servicios cobrd fuerzas y nacieron las primeras
consultoras (Government Communications and Public
Engagement, 2016). Desde entonces los disenadores
de servicio han aportado con su enfoque centrado en
el usuario y el uso de metodologias creativas e inno-
vadoras, para que las organizaciones y sus clientes
puedan diferenciarse y generar valor en un medio alta-
mente competitivo como es la economia.

1.2.2 La Experiencia de Servicio

La Economia de los Servicios ha recalcado la impor-
tancia de las experiencias de servicio al momento de
generar diferenciacion en el mercado ademas de ten-
der cada vez mas a lo “Premium’”, y por tanto, a un ma-
yor valor agregado y una mayor disposicion a pagar de
parte del cliente (Frow & Payne, 2007; Gilmore & Pine,
1998). Por otra parte el Disenio como disciplina en
general se ha dedicado a enfrentar las problematicas
de disefio con un enfoque centrado en las personas
(Brown, 2008). De esta manera, y de forma creciente,
las organizaciones han buscado integrar la experiencia
del usuario/cliente a sus servicios a traves de la mirada
del diseno.

Interfaces
Personal
Infraestructura
Contexto

Figura 3 Experiencia de Servicio, elementos principales. Elaboracion propia.
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Para lograr que las organizaciones entreguen expe-
riencias ha sido importante entender y estudiar las ex-
periencias de servicio, de manera que los disenadores
puedan moldearlas acorde a las necesidades de los
clientes o usuarios de cada organizacion. En la litera-
tura se han encontrado multiples definiciones para la
experiencia de servicio; de hecho, se han caracteri-
zado estas definiciones y se han clasificado (Helkkula,
2011) en las siguientes:

e Fenomenologicas: Son aquellas ligadas con el
estudio del consumidor vy la Service-Dominant lo-

gic.

e Basadas en Proceso: Son las definiciones que
se relacionan con el area del marketing y que ven el
servicio a modo de proceso.

e Basadas en Resultados: Son aquellas gue con-
sideran la experiencia de servicio como una varia-
ble dentro de un sistema de causalidad con an-
tecedentes y que genera resultados que pueden
medirse.

Dado que el Diseno de Servicios se centra en las per-
sonas pero también en los procesos, para efectos de
este trabajo se dejaron fuera las definiciones basadas
en resultados y se le dio un mayor énfasis a las de
orden fenomenoldgico.

Gilmore y Pine (1998) definen que las experiencias
son personales y ocurren a un nivel emocional, fisico,
intelectual e incluso espiritual. Gupta y Vajic (2000) han
establecido que el término de la experiencia “es am-
plio y se refiere a cualquier sensacion o conocimiento
adquirido producto de la participacion de una persona
en su vida cotidiana”. Acercandose mas a la experien-
cia de servicios, se ha dicho que es una respuesta
interna y subjetiva del cliente ante el contacto directo e
indirecto con una empresa (Meyer & Schwager, 2007).
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Asf, dada la naturaleza Unica de cada persona, las
experiencias que estas vivan con cada servicio sera
Unica e irrepetible. Complementando o anterior se ha
estudiado que las experiencias de servicio pueden
cambiar a lo largo del tiempo dependiendo del estado
personal del cliente (Law, Roto, & Hassenzahl, 2009).
Sin embargo, por mas gue una persona pague dos
0 MAs Veces por un Servicio nunca va a vivir exacta-
mente la misma experiencia que tuvo la primera vez,
lo cual no quiere decir que no pueda repetirse una
experiencia de servicio positiva. Por esto es importante
recalcar que las experiencias del cliente no pueden
ser disefladas, pero lo que si puede ser disefiado es
el servicio (con sus prerrequisitos) para la experiencia
positiva del cliente (Gupta & Vajic, 2000; Patricio, Fisk,
Cunha, & Constantine, 2011). De ahf'la importancia de
considerar al cliente como un co-creador del servicio
que se le esta ofreciendo (Vargo & Lusch, 2004) vy el
desafio para las organizaciones de disenar situaciones
gue ayuden a los clientes 0 usuarios en la cocreacion
de las experencias deseadas (Forlizzi & Ford, 2000)

Se ha mencionado que las experiencias del cliente
son subjetivas, dinamicas y dependientes del contexto
(Halvorsrud, Kvale, & Felstad, 2016). Es posible en-
contrar toda una rama de autores que se han centrado
en definir la experiencia del usuario enfatizando el con-
texto en que esta se produce (Forlizzi & Ford, 2000).
Se ha planteado que el contexto involucra el lugar fi-
sico, los actores sociales vy cualquier otra interaccion
social con otros clientes o facilitadores del servicio
(Gupta & Vajic, 2000). Otros han enfatizado que la ex-
periencia de servicio se compone de las interaccio-
nes que se producen entre el cliente y los empleados
en los puntos de contacto de una empresa (Meyer
& Schwager, 2007). Sin embargo, se ha ahondado
en los elementos que pueden componer un punto de
contacto, identificandolo como un elemento complejo
compuesto por siete factores importantes: puntos de
contacto atmosféricos, tecnologicos, comunicativos,
de proceso, interaccion empleado — cliente, interac-
cion cliente — cliente e interaccion de producto (Stein &



Ramaseshan, 2016).

Respecto de la temporalidad, distintos autores han
planteado la importancia de considerar la experiencia
del servicio en los puntos de contacto mencionados
anteriormente, desde el antes, el durante y el después
gue el servicio es prestado (Kim, 2014; Kimbell, 2011;
Meyer & Schwager, 2007; Nasution, Sembada, Milia-
ni, Resti, & Prawono, 2014), destacando asi el efecto
gue cada una de estas fases del servicio puede tener
en la experiencia del cliente.

En resumen, se puede decir decir a partir de lo anterior
gue las experiencias de servicio les ocurren a perso-
nas (clientes); gue son distintas entre si en su forma de
percibir; que suceden en contextos de diferente indo-
le, con distintos puntos de contactos e interacciones
de diferente tipo. Estos, entre otros factores, pueden
determinar la experiencia del cliente que, si bien no
puede ser modelada, se puede ser intencionalmente
disefada para que exista una predisposicion a gue la
experiencia de servicio sea la mejor para los clientes/
usuarios del servicio; he ahi la importancia de esta dis-
ciplina y de su enfoque en las personas.

1.2.3 ;{Qué es el Diseno de Servi-
cios?

Se han escrito muchas definiciones para el Diseno de
Servicios e incluso se han realizado recopilaciones de
ellas (Nisula, 2012; Stickdorn & Schneider, 2011). Se-
ria largo e improductivo mencionar cada una de ellas
en este texto, no obstante, a partir de estas, podemos
sostener que es una disciplina dedicada al desarrollo
de servicios nuevos o existentes, usando herramientas
y metodologias con un enfoque holistico que pretende
ser deseable y centrado en la experiencia del cliente.

Para abordar el disefio de nuevos servicios se han pro-
puesto principios generales que guien a los disenado-
res en esta labor (Chase, 2004; Snook & DMA, 2014;
UK Government, 2017). Hasta ahora los principios
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mas claros han sido propuestos por Marc Stickdomn
y Jakob Schneider en su libro “This is Service Design
Thinking”, donde se establece que el Disefio de Ser-
vicios debe estar centrado en el usuario, co-creativo,
secuenciado, evidente y holistico (Stickdom & Schnei-
der, 2011).

e En primer lugar “centrado en el usuario” quiere
decir que el Disefio de Servicios reconoce la im-
portancia de un cliente o usuario para que el servi-
cio exista, por tanto es a este a quien debe satis-
facer para que quiera repetir la experiencia con el
senvicio.

e En segundo lugar esta el principio de la co-crea-
tividad que destaca la importancia de incluir en el
diseno o rediseno del servicio a todas las partes
involucradas en él, como clientes, vendedores, tra-
bajadores tras bambalinas, gerentes, etc. De esta
manera, se generan aportes desde distintas pers-
pectivas, lo que a su vez permite tener una vision
menos sesgada en cada una de las etapas del pro-
ceso de disero.

e £n tercer lugar, el servicio debe ser secuenciado;
esto quiere decir que todas las etapas del servicio
deben estar planificadas a modo de pelicula, de
manera de generar una experiencia placentera y sin
baches para el cliente.

e [| cuarto principio sehala que el servicio debe
ser evidente, lo que significa que el servicio debe
evidenciar de alguna manera aguellas etapas im-
portantes que no siempre estan a la vista del cliente
y que, sin embargo, contribuyen a la experiencia
de éste.

e Fl gquinto y ultimo principio senala que el Disefo
de Servicios debe ser holistico. Este principio bus-
ca recalcar gue cada proceso de un servicio esta
inserto en un contexto que debe ser considerado al
momento de su diseno.

El proceso de diseno de un servicio, sostiene Marc



Stickdorn & Schneider (2011), es un proceso iterati-
VO que se compone basicamente de cuatro etapas:
exploracion, creacion, reflexion e implementacion, que
son los Mismos principios que guian cualquier proce-
so de diseno. A continuacion se explica brevemente
cada uno de estos componentes:

e [ a exploracion busca levantar informacion so-
bre el estado del servicio al momento de iniciar el
proceso de diseno, identificar aspectos clave del
senvicio y posibles problematicas.

e | acreacion es la etapa en la que se desarrolla un
concepto de servicio.

e | a etapa de reflexion es donde se prototipa vy
testea el servicio creado en la etapa anterior.

e Por Ultimo, esta la implementacion del servicio
con los respectivos cambios requeridos en proce-
S0s VY sistemas para gue funcione.

Finalmente se debe mencionar que las etapas de
creacion vy reflexion se repiten las veces que sea ne-
cesario hasta llegar a un servicio que cumpla con las
caracteristicas requeridas para la experiencia de servi-
cio del usuario.

EL PROCESO DE DISENO DE SERVICIOS ES ITERATIVO
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Figura 4 El disefio de Senicios & un Grb’c’éé&@aﬂvo. Imagen adaptada
de “This is Service Design Thinking”

Por consiguiente, el Disefio de Servicios involucra ge-
nerar investigacion cualitativa sobre el servicio que se
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va a entregar; crear esquemas del servicio que detallen
las caracteristicas que debe tener; prototipar nuevas
interacciones del servicio; desarrollar evaluacion y me-
diciones del servicio y planificar los recursos tanto hu-
manos como materiales y monetarios para implemen-
tar la experiencia de servicio mejorada (Government
Communications and Public Engagement, 2016).

Adicionalmente, se puede sostener gue el Disefio de
Servicios es interdisciplinario, es decir, puede requerir
de conocimientos en distintos campos de accion de-
pendiendo del servicio especifico a disefiar, como el
Diserio Grafico, Disefio de Interacciones, Disefo de
Productos, Diseno social, Administracion Estratégica,
Marketing Operativo, Arquitectura, Ingenieria, Sicolo-
gia, entre otros (Stickdomn & Schneider, 2011).

El campo de aplicacion del Disefo de Servicios es tan
variado como tipos de servicios haya en el mercado.
Algunos ejemplos son el diserno de servicios al interior
de una universidad, un supermercado, un gimnasio,
un mall, una tienda accesorios para celulares, el ser-
vicio de transporte publico, un lavado de autos, una
oficina de partes, un banco, etc. Las posibilidades de
aplicacion son practicamente infinitas y tienen distintas
escalas, pertenecen a diferentes rubros y cuentan con
un variado ndmero de personas involucradas. Por esta
razon, sobre todo, al enfrentar el proceso de disefo se
debe prototipar un servicio para ser testeado y mejora-
do en un proceso iterativo.

El prototipado de servicios es central en el Disefo de
Servicios asi como lo es para otros tipos de disefo
(Miettinen, Rontti, Kuure, & Lindstorm, 2012). Sin em-
bargo ha sido una parte del proceso de diseno que no
ha sido investigada tan a fondo como si- se ha hecho
con el proceso de diseno en general o las etapas ini-
ciales del proceso (Holmlid & Blomkvist, 2010). No hay
una Unica definicion para prototipo, pero existe con-
SeNnso en gue  son representaciones o manifestacio-



nes de ideas a modo de hipdtesis que deben poder
ser probadas o testeadas de alguna manera (Holmlid
& Blomkuvit, 2011). Los prototipos de servicio dan una
gran importancia a los factores externos que pueden
influir en la entrega de un servicio y que pueden ge-
nerar repercusiones importantes en la experiencia del
usuario (Diana, Pacenti, & Tassi, 2012). La mayor par-
te de las herramientas desarrolladas para visualizar un
servicio pueden ser usadas para el prototipado (Hol-
miid & Blomkvit, 2011).

La finalidad de un prototipo es aprender sobre las for-
talezas y debilidades de una propuesta y generar li-
neamientos futuros a partir del andlisis de él (Miettinen
et al., 2012). Se plantea gue al inicio del proceso de
diseno los prototipos son de ayuda para entender l0s
problemas de disefio v en la etapa de conceptualiza-
cion pueden ayudar a determinar si el servicio brinda la
experiencia deseada al cliente y funciona para el pro-
veedor (Simo, Miettinen, Kuure, & Lindstrom, 2012).
Para entender de mejor manera como se materializa
el prototipado vy el proceso de Disefio de Servicios se
debe conocer las herramientas y metodologias desa-
rrolladas para este fin.

Para lograr desarrollar un nuevo servicio, los disenado-
res se valen de distintas herramientas y metodologias
gue provienen tanto del Diseno como de otras discipli-
nas, entre las que podemos mencionar, la antropolo-
gia, la administracion, el marketing, etc, que permiten
hacer tangible tanto las problematicas como los as-
pectos positivos que componen un servicio, para, de
esta manera, contar con una visualizacion clara a la
hora de la co-creacion.

Estas herramientas nacen ante la dificultad de ver un
servicio de manera integral a diferencia, por ejemplo,
de como se lo hace con un producto (Segelstrom,
2010). Se han presentado las herramientas a traves
de libros sobre diseno de servicios de manera superfi-
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cial (Polaine, Lovlie, & Reason, 2013; Stickdorn & Sch-
neider, 2011), sin embargo, el trabajo de Roberta Tassi
se ha considerado el mas completo en el tema dado
que se centra tanto en un estudio de las visualizacio-
nes en el disefo de servicios como en su clasificacion
y SU respectiva descripcion que incluye a veces casos
reales (Density Design & DARC, 2008; Tassi, Ciucca-
relli, & Pacenti, 2007).

Las diferentes herramientas del Disefio de Servicios se
utilizan en distintas fases del proceso de diseno: ex-
ploracion, creacion, reflexion e implementacion. Para
cada proyecto se seleccionan las herramientas que
se consideran mas adecuadas dada la alta cantidad
de herramientas disponibles. Es importante mencionar
gue cada herramienta tiene un proposito, se adecua a
una metodologia de trabajo vy a un tipo de servicio. Es
por esto gue, con el tiempo, se han propuesto nuevas
herramientas disenadas para tipos de servicios espe-
cfficos que buscan hacer mas eficiente el proceso de
diseno.

Teniendo en cuenta lo anterior se han desarrollado
cuatro tablas de recopilacion de diferentes herramien-
tas utilizadas en el Diseno de Servicios agrupadas se-
gun la fase de disefo en que se utilizan junto con un
breve descripcion de la herramienta y autores relacio-
nados. Cada herramienta se ha asociado a una etapa
del proceso de diseno; sin embargo, muchas de las
herramientas presentadas a continuacion pueden ser
Utiles en mas de una fase.



Lego serious play

Juegos de Disefho

Juego de roles

Sketching Grupal

Cartas de
Problema

Prototipo sucio

Diagrama de
afinidad

Matriz de
motivaciones

Mapa de partes
interesadas

Sombreo

Mapa del viaje del
cliente

Entrevistas de
Contexto

5 por qué

Etnografia movil

Un dia en la vida

Sondeos
Culturales

Mapa de
Expectativas

Personas

Perfil del Cliente

Safaris de
Servicio

Mapa mental

Narracion

Es una herramienta utilizada para mejorar la creacién de soluciones innovadoras. Se basa en el uso de piezas
de LEGO comun para compartir pensamientos en un equipo, discutir sobre el contexto y prever situaciones.

Los juegos de disefio son una manera alternativa de generar insights al momento de la co-creacién; mediante
los juegos se genera una conversacion donde se pueden expresar diferentes puntos de vista y la participacion
de todos los jugadores.

Se crea un una experiencia de servicio hipotética con los distintos actores del servicio. Esto requiere pensar
que el servicio realmente existe y luego armar un posible viaje a través de algunas de sus funciones.
Generalmente incluyen al personal para contribuir a la mejora de la experiencia de servicio.

Es una herramienta utilizada en la etapa de co-disefio para desarrollar y explicar ideas simultdaneamente dentro
de un equipo. Permite que gente con origenes diferentes encuentre un terreno comun para la discusion
utilizando dibujos basicos para estimular la participacién de todos.

Es una herramienta que fisicamente son cartas utilizadas como facilitadoras e inductoras de dinamicas
interactivas dentro de un equipo. Las cartas contienen imagenes o descripciones que se utilizan para ampliar
el espectro de oportunidades y puntos de vista respecto a un problema.

Es una herramienta que se utiliza para armar prototipos con los objetos y materiales disponibles en una
situacion especffica. Los elementos se utilizan para explicar o simular alguna idea dentro del servicio a otros
miembros del equipo de manera concreta e interactiva.

Diagrama para organizar grandes cantidades de informacion en insights con un objetivo claro, buscando la
relacién entre ellos.

Una matriz de motivaciones tiene como fin comprender las relaciones entre los distintos actores de un servicio.
Para eso cada actor debe manifestar sus expectativas o necesidades del servicio. Es una herramienta que
permite analizar el punto de vista de cada persona y sus intereses.

Es una forma visual o fisica en la que se representa a los distintos grupos involucrados en un servicio. En esta
representacion se incluye al personal, a los clientes, a las organizaciones socias ya otras partes interesadas
para poder analizar sus interacciones.

Es una herramienta que se usa para que €l investigador se haga parte de la vida del usuario o cliente, el staff
de primera linea o gente del BackOffice, para asi observar sus experiencias y su comportamiento.

El mapa del viaje de cliente es una representacion grafica de los pasos y puntos de contactos de un cliente
con un servicio. Incluye distintos elementos que son relevantes en un servicio como el flujo de informacion y
dispositivos involucrados. Busca crear un viaje atractivo para el cliente a modo de historia basado en su
experiencia.

Son entrevistas que se hacen en el contexto en el que el servicio se desarrolla. Esto le permite a los
investigadores tanto observar como probar los comportamientos que son de su interés.

Es una herramienta que busca explorar motivaciones que causan un problema de manera profunda. Para
esto se crea una cadena de preguntas (que incluyen por qué) que permiten descubrir las causas del problema.
Es un tipo de etnografia que sucede independientemente del lugar geografico, para esto se usan
smartphones. Se dan pequefios lineamientos pero en general se entrega a los participantes la libertad de
estructurar la investigacion y el registro de informacion.

Se utiliza para recopilar informacién sobre un tipo de cliente en particular, para esto se genera un paso a paso
de lo que serfa un tipico dia de esta persona incluyendo todas sus actividades diarias.

Son paquetes de recopilacion de informacién que se basan en el principio de la participacion de los usuarios
a través de la auto documentacion, para las cuales se les entrega un periodo prolongado de tiempo, durante
el cual pueden producir material atractivo para la inspiracién del disefio.

Consiste en investigar y exponer de manera grafica lo que los clientes esperan de sus interacciones con un
servicio. Puede ser general o particular dependiendo de la escala del servicio.

Son arquetipos representados como personajes ficticios cuyos perfiles retinen las caracteristicas de un grupo
social existente. Se utilizan para caracterizar a los clientes, asi asumen los atributos sociales, demograficos,
necesidades, deseos, habitos y antecedentes culturales.

El perfil de cliente es una herramienta para obtener conocimiento y una visualizacion clara sobre los tipos de
usuario de un servicio. Para esto se crean personajes ficticios representativos que deben llevar una imagen y
una descripcion especifica.

El Safari de servicio consiste en pedir a personas que exploren lo que consideran buenos y malos ejemplos
de servicio, para que luego compartan sus opiniones y se analicen los factores comunes.

Herramienta para obtener un mapa de conexiones desde nuestros pensamientos. En el centro se pone un
problema o una idea y luego se comienza a construir un sistema de pensamientos alrededor de él.

La narracion ayuda a explorar la idea de un servicio. El narrador ilustra la solucion a través de una narracion
simple a manera de una historia. Asi, se mejora la comunicacién de la idea dentro de un equipo. Abarca todos
los posibles aspectos de un servicio como la experiencia del staff y la experiencia que se entrega.
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Generacion de
ideas

Qué pasaria si...

Escenarios de
Disefio

Imagen de
Servicio

Matriz de puntos
de contacto

Evidenciar

Mapa de actores

Simulacién

Mapa de Oferta

Poster de
Servicio

Mapa de Sistema

Prototipo de
Experiencia

Moodboard

Titulares de
Manana

Storyboard

Paso a Paso

Prototipo de
Servicio

Co-creacion

Consta de ejercicios simples que estimulan la participacién, discusién y colaboracion grupal a la vez que
generan una estructura para trabajar. Se utiliza en sesiones de brainstorming grupal e instancias similares.

Método que se utiliza para explorar escenarios extravagantes, que implican cambios de gran envergadura
mediante la frase “Que pasaria si...".

Es una herramienta que crea escenarios posible a modo de historia basado en investigacion previa para
recrear y explorar con detalle algun aspecto del servicio en particular. Se utilizan distintos medios para
mostrar esta historia como videos storyboards o texto.

Consiste en una imagen Unica que permite entregar en un cuadro las principales caracteristicas del
concepto de servicio. Se orienta a apoyar el didlogo entre las distintas partes interesadas, hacerlas
vislumbrar el servicio y apoyar la discusion en torno al concepto.

Es una herramienta visual para representar conexiones dentro de la experiencia del cliente y probar
distintas configuraciones entre los elementos que la componen. Esta matriz se construye enumerando
verticalmente los diferentes dispositivos 0 contextos que forman parte del sistema y ubicando
horizontalmente las principales acciones del sistema.

Es una metodologia creada por la firma Livework de Inglaterra y consiste en la creaciéon de imagenes o
representaciones objetuales que buscan materializar la manera en que una propuesta de disefio se sentird
y cémo va a funcionar en los diferentes puntos en los que el cliente tiene contacto con el servicio.

Es un mapa que representa a los actores de un servicio y las relaciones que hay entre ellos. Provee una
visién sistémica del servicio y del contexto en el que esté inserto. Se centra en un punto de vista de la
problematica que se pone en el centro.

El bosguejo es un tipo de representacion 2D o 3D que describe una idea. Al inicio se realiza la
representacion con elementos que no son lo que necesariamente se quiere representar, pero a medida
que se avanza la simulacion se vuelve cada vez mas realista hasta convertirse en prototipos reales.
Herramienta para sintetizar aquello que un servicio entrega a sus clientes. Se utiliza generalmente un
grafico aunque puede representarse mediante otros medios dependiendo de los objetivos y receptores
involucrados. Se puede utilizar para la implementacién del concepto o para comunicar el servicio al usuario
final.

Es una herramienta que simula un afiche promocional del servicio pero en el futuro. A través de este los
disefiadores imaginan cémo se lanzara una nueva oferta de servicio al mercado que permita entender el
vinculo entre la idea de un servicio y la realidad.

El mapa de sistema permite tener una visualizacion de como se organiza técnicamente un servicio: incluye
a las personas, los vinculos que hay entre ellos y los flujos de todo tipo que ocurren en el sistema.

Es una herramienta que busca probar una solucién a través de la simulacién de la experiencia de servicio
en los puntos especificos involucrados. Conlleva una participacion activa de los usuarios.

El moodboard es una herramienta visual que se compone de ilustraciones y fotos que generan una
atmosfera entregando una percepcion genérica. Ayuda a obtener algunos valores que se atribuyen al
servicio que son dificles de describir con palabras y que, una vez puestos en el moodboard, fija
inequivocamente la percepcién del servicio dentro del equipo.

Es una manera de simular el futuro a través de una publicacién ficticia en una revista. Con esto se busca
entender el impacto que el servicio podria tener en la sociedad. Los titulares de mariana son también una
manera de visualizar el servicio cuando se trabaja en equipo.

Herramienta derivada del cine, es una manera de representar casos a través de una serie de ilustraciones
agrupadas de acuerdo a una narrativa. llustra cada punto de contacto y sus relaciones usuario en la
creacion de la experiencia.

Es un modelo pequefio en 3D de un entorno de servicio que se construye a partir de elementos simples
como piezas de LEGO. Asi se pueden visualizar diferendos escenarios del servicio de manera tangible.

Utilizada para testear un servicio observando cémo interactia el usuario con un prototipo desde una
situacion informal hasta en el contexto donde realmente existird. De esta manera puede verificarse también
de qué manera factores externos pueden incidir en la experiencia del usuario.

Consiste en involucrar a cualquier persona ligada con el servicio sea del personal, ejecutivos, clientes o
disenadores para que en conjunto, colaborativamente, trabajen en innovar una experiencia de servicio.
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Tabla 2 Fase de Creacion. Creacion propia basada en www.servicedesigntools.org y This is Service Design Thinking (2011). Traduccion propia
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Recorrido
Cognitivo

Interacciéon
Constructiva

Evaluacion
Heuristica

Pruebas de
Usabilidad

Mago de Oz

Desarrollo Agil

Casos de Uso

Recorrido en primera persona por parte de evaluadores que personifican uno o mas perfiles de cliente.
De esta manera, pueden experimentar cognitivamente lo que un cliente vive con sus conocimientos y
necesidades especificas.

La interaccion constructiva es una herramienta utilizada para entender el comportamiento del usuario en
su interaccioén con el servicio; para esto utiliza la observacién. Mientras el usuario esta en contacto con el
servicio se le solicita que piense en voz alta. También puede realizarse de a dos usuarios para lograr una
mayor naturalidad.

Es un método utilizado para levantar informacion relevante sobre la usabilidad de un servicio. Uno o méas
expertos evaltan el servicio utilizando criterios heuristicos. La evaluacion posee un rapido feedback y
numerosas sugerencias para mejorar el servicio.

Son una herramienta que utiliza la observacion y la encuesta para entender desde el usuario como es el
uso de un servicio en una situacién cotidiana. Para esto se le pide al usuario que desarrolle ciertas tareas,
donde para cada una de ellas se observa el comportamiento y se aplica una breve encuesta.

Es un método que se usa para testear un servicio observando la interaccion de un potencial usuario con
el servicio sin que este sepa que hay un observador.

Metodologia que permite que los proyectos crezcan y se desarrollen con el tiempo de manera iterativa,
adaptandose tanto a las necesidades cambiantes del cliente como al material de investigacioén que el
proyecto pueda generar.

Es una herramienta heredada del disefio de interaccién y que permite probar la funcionalidad del servicio
a través de la creacion de flujos de interaccion.

Arvola & Artman, 2006 ;Lewis,
Polson, Wharton, & Rieman,
1990 ; Polson, Lewis, Rieman,
& Wharton, 1992; May &
Barnard, 1995

Als, Jensen, & Skov, 2005 ;
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Tabla 3 Fase de Reflexion. Creacion propia basada en www.servicedesigntools.org y This is Service Design Thinking (2011). Traduccién propia

Mapa de Ciclo de

vida del Cliente

Blueprint

Business Model
Canvas

Grilla de Analisis
de tarea

Guion de roles

Especificacion de

Servicio

Es una forma de visualizar la relacién de un proveedor de servicios con un cliente. Puede incluir multiples
“viajes del cliente” a lo largo del tiempo, mostrando asi desde el primer contacto hasta el Ultimo en el que
dejan el servicio por completo.

Es una herramienta operacional que a través de un orden grafico permite mostrar los procesos de un
servicio, tanto los que el cliente ve como los que ocurren tras bambalinas (Puntos de Contacto y procesos
backstage). Tiene suficiente informacién para verificar el servicio, implementarlo o mantenerlo.

Es una herramienta que se utiliza para describir, analizar y disefiar de forma sintética un modelo de
negocios. Es una tabla que divide en nueve secciones que representan cada una de las partes de un
negocio exitoso. Puede ser completada en forma colaborativa.

Es una grilla que busca ser una herramienta esquematica que permita visualizar todo el alcance del
proyecto en un esquema descriptivo ordenado en una columna de tareas y sub tareas asociadas.

Se utiliza para implementar un servicio con el objetivo de guiar a los operadores para obtener un
comportamiento adecuado. Tal como en un guion con notas, comentarios y consejos se indica como se
debe ejecutar cada operacion.

Herramienta que describe el objetivo de un proyecto de atendiendo detalles y evidenciando el orden del
proceso de creacion de las ideas que lo componen. Ayuda al equipo a compartir los principios de disefio
con los que trabaja mediante dibujos, cuadros y otros documentos relevantes en proyectos de largo
plazo.

Franz, 2011

Shostack, 1977 ; Shostack,
1984 ; Hollins & Hollins, 1991 ;
Kalakota & Robinson, 2003 ;
Shostack, 1982 ; Bitner,
Ostrom, & Morgan, 2008
Ojasalo & Qjasalo, 2015

Elmansy, 2016

Broderick, 1998 ; Saco &

Goncalves, 2008

Papazoglou, 2006

Tabla 4 Fase de Implementacion. Creacion propia basada en www.servicedesigntools.org y This is Service Design Thinking (2011). Traduccién propia
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1.2.4 Diseno de Servicios en Chile

Esta seccion expone como se ha desarrollado el di-
sefio de Senvicios en Chile y los principales actores
involucrados. Para esto se entrevistd a dos expertos
en Diseno de Servicios que seran citados dentro de
esta seccion; estos expertos son:

e Berardita Figueroa: Disefadora. Master en Ad-
ministracion de Negocios UC. Jefa de programa
Diplomado en Diseno de Servicios UC. Miembro
Laboratorio de Innovacion Publica UC. Directora de
Diseno de Servicios, Brandbook

¢ Diego Labarca: Psicologo UDP. Director de Pro-
yectos de Disefio de Servicios PROCORP,

En Chile el Disefo de Servicios es incipiente compa-
rado con los paises que a nivel mundial lideran la dis-
ciplina. Sin embargo, como dice Bemardita Figueroa
‘Hoy somos un referente a nivel regional”. Chile ha sido
un abanderado temprano en promover el Disefio de
Servicios, desde la praxis privada y la academia prime-
ro, v, luego ,como una politica estatal con la creacion
del Laboratorio de Gobiemo; de ahi que el desarrollo
del Diseno de Servicios puede entenderse en Chile
desde estas tres ramas principales.

La Academia: Bemnaridita Figueroa explica “En la aca-
demia los primeros datos de Diserio de Servicios en
Chile se dan en la Universidad Catdlica de Valparaiso,
con trabajos que empezaron a nacer desde el UX con
el profesor Herbert Spencer y Katherine Exss”. Por otro
lado el afo 2012, explica, nacio su propio interés en
el area de los servicios tras cursar un ramo de Marke-
ting de Servicios dictado en su MBA. El ano 2014,
dicto el primer curso optativo de Disefo de Servicios
en la Universidad Catolica y se suma al equipo Merce-
des Rico. En 2015 se lanza el Diplomado en Disefo
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de Servicios en conjunto con la empresa Procorp. Ese
mismo ano se suma al equipo de Diseno de Servicios
Katherine Mollenhauer y organizan el primer Congre-
so de Disefio de Servicios en Chile junto con el recién
creado Laboratorio de Gobiermno y el capitulo chileno
del Service Design Network (SDN). En la actualidad
se dictan cursos de pre y postgrado sobre Diseno
de Servicios en la Universidad Diego Portales, Adolfo
loanez y Universidad Catdlica, donde esta Ultima ade-
mas, cuenta con el Unico Diplomado especializado en
el tema dentro del pais. Simultaneamente los acade-
micos han desarrollado la praxis del Diserio de Servi-
cios desde el Laboratorio de Innovacion Publica (LIP)
de la Universidad Catdlica.

El Sector Publico: En el sector publico el antecedente
importante se da en 20156 cuando nace el Laborato-
rio de Gobiemo, organismo creado por mandato de la
Presidenta de la Republica Michelle Bachelet. Es un
organismo de funcionamiento independiente que pro-
mueve la innovacion en el sector publico conectando
actores relevantes, creando capacidades de innova-
cion en las oranizaciones y fomentando la exploracion
y creacion de soluciones a problemas publicos. El
Laboratorio de Gobierno  eligio las metodologias del
Diseno de Servicio como las mas adecuadas para
funcionar tanto internamente como para los proyectos
externos incubados en la organizacion,

El Sector Privado: En el ambito privado vy en el esce-
nario nacional este sector fue el pionero en la aplica-
cion de metodologias de Diseno de Servicios; espe-
cificamente, el estudio Procorp  fue el primero en la
aplicacion de metodologias de Disefio de Servicios en
Chile con el nombre de “Diseno de Experiencias’. El
ano 2011 desarrollaron su primer proyecto de Disefo
de Servicios como tal, con el redisefio de la experien-
cia de servicio de Metro de Santiago. Desde entonces
tanto Procorp como otras nuevas empresas comen-
zaron a explorar el rubro dedicandose principalmente
a asesorar empresas del sector privado. La gran difi-
cultad dice Diego Labarca, es que muchas de las em-



presas se guian por un paradigma antiguo gue no se
centra en los clientes o usuarios del servicio que pres-
tan por lo que no estan preparados para generar una
transformacion en su organizacion hacia un enfoque
en las personas. Sin embargo, Diego Labarca asegura
gue desde hace dos anos se ha duplicado la cantidad
de empresas que solicitan este tipo de asesorias para
SuUs empresas porgue se han dado cuenta de que es
un enfogue que finalmente tiene un impacto positivo
en sus ganancias. Algunos otros estudios que se de-
dican al Disefio de Servicio son Magialiquid , Estudio
Racimo y Sientecinco.

" 4

Figura 6 Estamentos del Disefo de Servicios en Chile. Elaboracion propia.

Entre estos tres estamentos ha habido una relacion di-
recta y constante. Por ejemplo, desde la academia se
han organizado los congresos de Disefio de Servicios,
donde se han asociado con empresas como Procorp,
Magialiquid y el Laboratorio de Gobierno para mos-
trar las distintas perspectivas y aproximaciones que
existen en Chile. También se han organizado charlas
desde el Laboratorio de Gobierno donde se ha solici-
tado que el sector privado genere ponencias sobre su
trabajo. Desde la academia también se han generado
diplomados en Disefio de Servicios, donde la praxis
del sector privado ha sido importante tantopara ense-
Aar la aplicacion como para dirigir estos cursos a un
publico empresarial.

Asi, con la relacion constante y a momentos colabo-
rativa de estas tres ramas del Disefio de Servicios, en
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Chile se ha creado una red importante de desarrollo
del area sobre todo en el sector publico, donde gra-
cias a la creacion del Laboratorio de Gobierno se ha
implantado una cultura de “hacer las cosas distinto” y
de lainnovacion. Esto, a su vez, ha permitido que tanto
el Sector Privado como la academia puedan lievar las
metodologias del Diseno de Servicios a la praxis y a
la discusion publica. El desafio esta, segun Bernardita
Figueroa, en comenzar a presentar a una mayor parte
del sector privado la importancia del Diseno de Servi-
cios para la diferenciacion y la mejora en 1os servicios
prestados por las empresas vy, de esta manera, poder
trabajar con ellos para generar mejores servicios.

En esta seccion se presentaran 2 casos de estudio
sobre Diseno de Servicios chilenos realizados por la
empresa Procorp vy el Laboratorio de Innovacion PUbli-
ca UG, respectivamente para mostrar como han sido
los procesos reales de Disefio de Servicios y ademas
contextualizar sobre el trabajo que se ha estado de-
sarrollando en Chile desde la academia y en la esfera
privada.

Caso 1, Procorp: Diseno de experiencia de lle-
gada internacional de pasajeros, Aeropuerto de
Santiago SCL (Procorp, 2013).

El objetivo del proyecto consistio en co-disefar linea-
mientos para una estrategia de servicio centrada en
la experiencia del pasajero internacional que llega al
Aeropuerto SCL para responder de mejor manera a las
necesidades de los usuarios. El proyecto se dividio en
las etapas de design research, co-diseno e Iniciativas
para la materializacion del proyecto.

En la etapa de design research se busco levantar la
mayor cantidad de informacion relevante para armar
un diagndstico sobre el desempeno que tenia enton-
ces el ala de llegadas internacionales del Aeropuerto
SCL.



Para esto se paso por una etapa de investigacion in-
terna involucrando stakeholders de 1os organismos pu-
blicos y privados vinculados con el proceso y por una
etapa de estudio de la vivencia de los pasajeros que
llegaban desde el extranjero al aeropuerto. Ademas,
se realizd un estado del arte de buenas practicas en la
llegada de pasajeros internacionales a partir de casos
de otros aeropuertos en el mundo. Para esta etapa el
marco metodoldgico se basod principalmente en el uso
de Brandex, una metodologia propia de Procorp.

Respecto del estudio de la perspectiva interna del ser-
vicio se utilizo la técnica de Entrevistas en Profundidad
a stakeholders y representantes de todas las institucio-
nes publicas y privadas participantes de la experiencia
de los pasajeros internacionales con el fin de generar
informacion clave respecto del estado actual del servi-
cio, sus fortalezas, debilidades, barreras, etc. También
se desarrolld trabajo colaborativo a través del uso de
Talleres de Co-diagnostico con personal participante
en la experiencia del cliente, con el objetivo de enten-
der las distintas interacciones de servicio y poder de-
terminar lineamientos para un nuevo servicio. De esta
fase se obtuvo el viaje del cliente desde la perspectiva
del aeropuerto compuesto de cuatro momentos rele-
vantes: Inmigracion, retiro de equipaje, control de equi-

FASE 1 FASE 2
DESIGN RESEARCH CO-DISEND
MIRADA
DEL CLIENTE
DISEND
MRADA ___: DJAGNGSTICO EXPERIENCIA
INTERNA DE VIAJE SCL

BENCHMARK

EXPERIENCIA

PILARES DE
LA EXPERIENCIA

INTERACCIONES

paje y transporte oficial. Se definid internamente que la
infraestructura y el espacio eran proveedores clave de
la experiencia del usuario y donde se veian superados
en horas punta. También se entendio la importancia
de coordinar todas las instituciones involucradas para
generar un enfogue centrado en el cliente,

Para el estudio de la percepcion del servicio de llegada
internacional desde los clientes se utilizd una aproxi-
macion etnografica a través del uso de Safari de Ser-
vicio, Shadowing y Opinion Hunter donde se busco
comprender en profundidad tanto el viaje fisico como
emocional del usuario. Se estudiaron clientes en el
contexto de servicio en distintos horarios y con dife-
rentes propositos de viaje, pudiendo aso identificarse
atributos positivos como situaciones frustrantes den-
tro del trayecto. A partir de esto se identificaron cuatro
etapas en el vigje del cliente y nueve momentos clave
que componen la experiencia, con 1o cual se pudo
visualizar los quiebres, momentos magicos v atributos
valorados del servicio. Aqui se pudo ver gue los pro-
veedores de experiencia para los clientes se encon-
traban en el nivel de comunicacion con el personal en
contacto, donde la facilitacion del desplazamiento y la
busqueda de vinculo o cercania eran factores impor-
tantes. En contraposicion, la mirada interna anteponia

FASE 3 DISENO CONCEPTUAL
EXPERIENCIA OBJETIVO

HITOS

ESTADOS

EXPERIENCIA

OBJETIVO

Figura 7 Proceso Disefio de Servicios Aeropuerto SCL. Adaptado de Procorp 2013.



el equipamiento tecnoldgico y la infraestructura a la
comunicacion. En esta etapa se desarrolld un bench-
mark con referencias en los lineamientos de servicios
de otros aeropuertos del mundo.

Como resultado del proyecto en la fase de design re-
search se termind con un Informe de Diagndstico de
Experiencia de Llegada Interacional a SCL, el Custo-
mer Joumey Map creado por stakeholders, definicion
de quiebres y momentos méagicos desde la mirada
interna y del cliente, escenarios persona donde se ela-
boraron arquetipos representativos de los pasajeros
con todas sus caracteristicas y los atributos valorados
del servicio donde se destaco o mas importante para
el pasajero en la experiencia de llegada a SCL.

En la fase de co-diseno se buscod desarrollar el ser-
vicio de acuerdo al viaje aspirado vy a la nueva pro-
puesta de valor. Se realizaron 60 horas de trabajo co-
laborativo, donde, en las primeras sesiones, se llego a
un consenso sobre el viaje objetivo v las prioridades y
urgencias que este conllevaba para luego ser difundi-
das internamente. También se identificaron pilares de
la experiencia de acuerdo a las instituciones involu-
cradas y sobre todo al aeropuerto para luego definir
el viaje del cliente. Luego, los talleres de co-creacion
se centraron en crear soluciones para cada etapa del
viaje del cliente. Para cada momento del vigje se identi-
ficaron: quiénes conforman el elenco y cual es su fun-
cion; el rol que cumple el resto de los proveedores de
experiencia; cuales son las iniciativas/ intervenciones/
soluciones de diseno a implementar con sus respon-
sables y condiciones de éxito; los KPI que permiten
monitorear y medir el desempeno para la experiencia
disenada.
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P
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Se definieron nueve momentos para la experiencia de
vigje higiénica, es decir, la experiencia con los estan-
dares minimos y once momentos del viaje para una
experiencia ideal del cliente, que consistian en: pre-
paracion del viaje; informacion a bordo; llegada; des-
plazamiento; inmigracion; control equipaje backstage;
comercio y servicios; retiro de equipaje; identificacion
de equipaje marcado; control/ revision de equipaje
marcado y transporte oficial.

El resultado en la fase de co-diserno y la etapa de ini-
ciativas para la implementacion fue la definicion de una
experiencia objetivo, el Customer Journey Map de la
experiencia objetivo, 10s estados de experiencia emo-
cionales del cliente a lo largo del viaje de servicio, 1os
objetivos estratégicos con las iniciativas a implemen-
tar y finalmente el blueprint de  servicio (con sus KPP,
soluciones para cada momento del viaje, descripcion
de iniciativas a implementar y el storyboard a modo de
video).

Caso 2, LIPUC: Rediseno del Fondo Nacional
para el Desarrollo Cultural y las Artes (FONDART)
(Laboratorio de Innovacién Publica, 2016).

El ano 2015 el Fondart licitd una consultoria para ana-
lizar, diagnosticar y crear una propuesta de rediseno
para el concurso Fondart Nacional que contuviera
desde la estructuracion hasta los indicadores de re-
sultados para el nuevo concurso.

Las etapas definidas para la propuesta metodoldgica
del proyecto fueron las ilustradas por el esquema de
la figura 8.

&

IMPLEMENTAR
EVALUAR

TESTEAR
ITERAR

Figura 8 Metodologia para Redisefio de Fondart por LIP UC. Fuente: http://lipuc.cl/wp-content/uploads/2017/07/Caso-del-Redise %C3%B10-del-Fondart. pdf
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FASE 1 FASE2
IDENTIFICAR ANALIZAR
LEVANTAMIENTO DE ,
INFORMACION SOBRE ORGANIZACION DE
ONDART A TRavEs LA INFORMACIGN
doieni e Y COMPRENSIGN

i DEL PROBLEMA
DISERO DE SERVICIOS

FASE3 FASES
CONCEPTUALIZAR TESTEAR E IMPLEMENTAR
ORUEBA DE PROPUESTAS
)-CREACIO DE UN MODELO DE
DE PROPUESTAS FONDART FLEXIBLE CON
DE MEJORA JICADORES
CADORES PARA
PARA FONDART SEGUIMIENTO
Y EVALUACION FUTURA
D_
D_
D_
D_

Figura 9 Fases Disefio de Servicios FONDART, LIPUC 2015. Elaboracion propia a partir del estudio de caso

Para la etapa de identificacion o diagnostico se apli-
caron metodologias con el fin de profundizar en el
funcionamiento del concurso, las herramientas mas
importantes para esto fueron 1os focus groups vy las
entrevistas en profundidad. En esta etapa se deter-
minaron las debilidades y oportunidades a resolver
durante el proceso de disefio entre las cuales se pue-
de nombrar la complejidad de la postulacion, falta de
seguimiento, poca distribucion de los recursos, vision
cortoplacista, entre otros.

Luego, se realizd una revision de referentes nacionales
e internacionales de concurso enfocandose en distin-
tos aspectos relevantes para poder establecer com-
paraciones y analizar sus caracteristicas.

En la tercera parte se utilizd una metodologia co-crea-
tiva con la participacion de actores pertenecientes vy
no pertenecientes a Fondart para elaborar propuestas.
Para esto se incluyeron funcionarios del Fondart v de
otros fondos concursables, departamentos y progra-
mas del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
(CNCA), jurados, direcciones regionales, postulantes
seleccionados y no seleccionados. De esta manera
,se busco sistematizar la informacion entregada por
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estas personas. Para esto, se desarrollaron ocho talle-
res de co-creacion en los que se expuso el resultado
de la primera etapa. Se analizé la informacion utilizan-
do instrumentos como arquetipos; mapas de actores;
mapas del viaje del usuario; mapa de oferta; mapa del
sistema; mapas de diferencial semantico; definicion
conjunta de la problematica; sesiones de brainstor-
ming; seleccion conjunta de propuestas; generacion
de prototipos preliminares; sistematizacion, analisis,
ordenamiento v filtro de la informacion recabada. Asi
,Se generaron dos propuestas preliminares de redise-
no del Fondart.

En la etapa de testeo se hicieron talleres de validacion
para testear los prototipos desarrollados en la etapa
previa. Las dificultades de esta etapa fueron prototipar
aspectos simbdlicos, funcionales vy viscerales donde
es necesario detallar bien las condiciones necesarias
para obtener informacion de calidad.

Para la implementacion se buscod establecer indica-
dores para la evaluacion de la implementacion del
concurso. Se realizd un taller con distintas personas
involucradas en Fondart para determinar la composi-
cion de los indicadores a utilizar, a partir de 1o cual se



desarrolld una propuesta de cuales serfan estos junto
con un sistema de gestion para ellos.

Se determinaron los atributos estratégicos del Fondart
como descentralizador y fomentador de la diversi-
dad. También se desarrollaron los atributos operativos
como promotor de la continuidad, flexible, inclusivo vy
eficiente. La propuesta creada dividio el concurso en
dos partes; a partir de un andlisis de la base de datos,
se determind que uno financiarfa hasta $20 millones vy
el otro desde $20 millones.

Se propuso un modelo de concurso gue incluyod las
fases de planificacion, disefo, postulacion, seleccion,
seguimiento y evaluacion. La planificacion involucra
una definicion de los objetivos del concurso cuatrienal.
En la etapa de diseno se haran propuestas anuales
gue se adapten a las condiciones, falencias y cambios
de escenarios posibles. En la etapa de postulacion
se hara la difusion y la evaluacion de admisibilidad.
Luego, en la etapa de seleccion se hara uno en forma
remota vy el otro con una doble instancia para evalua-
cion colectiva. Después, en la etapa de seguimiento
se ejecutaran los proyectos y el CNCA debera seguir
los proyectos incorporando supervision de hitos, fi-
nanciamiento y administracion.

Finaimente, se elabord una evaluacion de los resulta-
dos logrados por Fondart midiendo el logro de los ob-
jetivos instaurados para un plazo de cuatro anos. Los
indicadores de seguimiento asignados fueron efectivi-
dad, eficacia vy eficiencia.

1.3.Turismo y Diseno de Servi-
cios

Durante la Ultima década se ha comenzado a estu-
diar la aplicacion del Disefio de Servicios en el cam-
po del turismo v la experiencia del turista, siendo un
area de interés incipiente. El principal impulsor de la

40

investigacion académica en estos temas ha sido Marc
Stickdorn, el autor de los libros “This is Service Design
Thinking” y de "Case studies of applied research pro-
jects on mobile ethnography for tourism destinations”

Como en todas las experiencias de servicio, en el tu-
rismo es de gran importancia que 1os servicios sean
coherentes con las expectativas de los turistas, es
decir, que las cumplan o las superen para gue la ex-
periencia de servicio sea positiva (Alcoba, Mostajo,
Paras, Mejia, & Ebron, 2016). El turismo es un area
fragmentada y por tanto es una experiencia macro que
agrupa una sumatoria de pequenas experiencias, por
lo que son muchos los puntos de contacto en que
se puede disefiar la experiencia del turista. Ademas el
orden en que se desarrolla el vigie del cliente puede
combinar diferentes actividades de diversas maneras,
dando mayor importancia a algunos y dejando otros
relegados a un segundo o tercer plano, dependien-
do de o que el turista busca (Stickdorn & Frischhut,
2012). De esta manera, se puede decir que se cons-
truye la experiencia en conjunto con el cliente o que se
codisena la experiencia turistica con el turista.

Pero el turismo no solo abarca los destinos, sino que
también el transporte entre ellos, vy el entormo en que
se desarrollan las actividades de los clientes (no sdlo
fisico sino también tecnoldgico y comunicacional). Por
esto tienen que existir estrategias que se encarguen
de administrar el entormo, las personas, las historias
que se desean transmitir y el uso de la tecnologia en
pos de crear una mejor experiencia. Ademas, la in-
dustria del turismo es variada y fragmentada, lo que
quiere decir que se compone de muchos actores que
Nno necesariamente trabajan en conjunto; por esto es
gue se puede trabajar la experiencia de un servicio
en particular como la de un hotel, un restaurante o un
museo, 0 se puede disenar para la experiencia dentro
de un destino turistico (Stickdorn & Frischhut, 2012).

En la literatura académica se ha puesto el énfasis en
el Disefio de Servicios enfocado en las PYMES tu-



risticas, dado que los datos tanto nacionales como
internacionales senalan que mas de un 90% de las
empresas del sector son de estas caracteristicas. En
esa direccion la investigacion de Anita Zehrer recalca
la importancia de la colaboracion entre los pequenos
empresarios, que no podrian acceder al disefio de
senvicios por si solos a causa de las economia, de
manera sinérgica en la mejora de sus servicios turis-
ticos para generar mayor competitividad y, asimismo,
enriquecer la experiencia del turista (Zehrer, 2009). Por
otro lado, se ha estudiado como hoy en dia la dispo-
nibilidad de informacion sobre los destinos turisticos y
los servicios que se ofrecen a través de intemet v las
redes sociales, filtradas a través de programas com-
putacionales, pueden ayudar a entender el compor-
tamiento de los turistas asi como entregar insights al
momento de disenar las experiencias de servicio tu-
ristico (Alcoba et al., 2016). También se ha estudiado
como las redes sociales pueden ser una oportunidad
al momento de generar etnografias y levantamiento de
informacion sobre los puntos de contacto dentro de
un servicio a través del uso de la llamada etnografia
movil (Stickdorn & Zehrer, 2009).

1.3.1 Relevancia del Turismo

Segun la Organizacion para la Cooperacion y el De-
sarrollo Econdmicos (OECD) vy la Organizacion Mun-
dial del Turismo (OMT) se tiene que: Turismo se define
como las actividades de las personas que viagjan a y
se gquedan en lugares fuera de su entorno habitual por
no mas de un aho consecutivo por placer, Negocios
y otros propdsitos no relacionados al ejercicio de una
actividad remunerada desde dentro del lugar visitado.
(OECD, 2001b)

Existen distintos tipos de turismo, que segun la OMT
se pueden clasificar segun el propdsito del viaje en:
personal (vacaciones, placery recreacion, visita a ami-
gos vy familiares, educacion y entrenamiento, salud,
religion/ peregrinajes, compras, transito y otros) y de
negocios. Existe también un sinnimero de clasifica-
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ciones especiales segun tipo de destino, actividades
a realizar, tiempo de estadia, proposito, etc.

De acuerdo a datos de la OMT la industria del turismo
representa el 10% del PIB mundial y genera uno de
cada once puestos de trabajo. Ademas del aporte a
la economia mundial, es una industria que en lo parti-
cular fomenta el desarrollo de regiones v tiene un im-
pacto positivo sobre el medio ambiente v la naturaleza
en general si se desarrolla de manera sustentable, ya
gue tiene el potencial de preservar la biodiversidad y
el ecosistema. Asimismo, el turismo esta compuesto
en su mayoria por empresas micro, peguenas y me-
dianas en mas de un 90%, 1o gue lo caracteriza como
una industria fragmentada.

Por otro lado, es una industria variada que incluye
diferentes actores que forman parte directa de la ex-
periencia, donde los principales son los turistas que
interactUan con diferentes servicios como: transporte,
alojamiento, alimentacion, atracciones, retail y distribu-
cion turfstica y operadores turisticos (Stickdormn & Fris-
chhut, 2012).

La OMT identifica a las partes interesadas o “stakehol-
ders” en el sector turistico que incluyen un espectro
mas amplio que tan solo quienes tienen una influen-
cia (mas o menos evidente para el turista) dentro de
la experiencia de servicio turistico, estos son: los go-
biernos nacionales; las instituciones gubermamentales
locales; los establecimientos turisticos y las empresas
turisticas, incluidas sus asociaciones; las instituciones
involucradas en financiar proyectos turisticos; emplea-
dos turisticos, profesionales del turismo y consultores
turisticos; sindicatos turisticos; centros de formacion y
educacion turistica; turistas incluyendo viajeros de ne-
gocios, vigjeros a destinos turisticos, sitios y atraccio-
nes; poblacion local de los destinos turisticos y sus re-
presentantes; otras personas naturales y juridicas que
tengan un vinculo con el desarrollo turistico incluyendo
ONGs especializadas en turismo e involucradas direc-
tamente en proyectos turisticos y el abastecimiento de



servicios turisticos (Organizacion Mundial del Turismo,
2005).

A pesar del numero de personas y organismos vin-
culados a la industria del turismo, se entiende que la
experiencia turistica existe cuando hay un turista, es
decir, sin turista no hay turismo, por esto se puede
decir con certeza que es una industria centrada en la
experiencia del usuario.

1.3.2 La Experiencia del Turista

Mucho se ha investigado en la literatura sobre la expe-
riencia del turista, sus origenes, metodologias, tipos,
definiciones, etc (Tung & Ritchie, 2011). Sin embargo,
cabe mencionar el temprano reconocimiento de Otto
y Ritchie sobre la dimension emocional de la experien-
cia, No solo como una medicion de calidad del servicio
turfstico, donde se elabord una escala que busco me-
dir parametros relacionados con esta dimension, con-
siderando en ella el hedonismo, la tranquilidad, el invo-
lucramiento y el reconocimiento (Otto & Ritchie, 1996).

Trabajos posteriores han ahondado en la experien-
cia turistica distinguiendo distintos tipos de experien-
cia entre las cuales se encuentran: las experiencias
emocionales, las experiencias de aprendizaje, las ex-
periencias practicas vy las experiencias transformado-
ras (Aho, 2001). También se ha estudiado el caracter
postmodermno de la experiencia donde el turista busca
experiencias Unicas v diferenciadoras en contraposi-
cion a la vision moderna del turismo donde el turista
busca experiencias genéricas vy “envasadas” para las
masas (Uriely, 2005).

Se reconoce que el fin Ultimo del turismo es crear
experiencias turisticas memorables de acuerdo al
concepto de la economia de la experiencia (Gilmore
& Pine, 1998) v se han propuesto dimensiones que
representan aspectos de las experiencias que hacen
gue estas sean memorables: El afecto, las expecta-
tivas, la consecuencia vy el recuerdo (Tung & Ritchie,
2011).
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Mas recientemente se han estudiado los atributos
que facilitarfan las experiencias memorables de turis-
mo como la cultura local, la variedad de actividades,
la hospitalidad, la infraestructura, la administracion del
ambiente, la accesibilidad, la calidad del servicio, la
fisiografia, el atractivo del lugar y la superestructura
(Kim, 2014).

Tanto por suimpacto econdémico, ambiental y emocio-
nal, se considera que la industria turistica tiene mucho
potencial de crecimiento; por su caracter fragmentado
se ha comenzado a utilizar el término de Gestion de
Destinos como manera de organizar a las partes inte-
resadas, a pesar de la alta competencia, de un lugar
geografico comun de acuerdo a los intereses que los
unen. EI Marketing y Branding han sido de gran rele-
vancia al momento de llevar a cabo este tipo de tareas.

1.3.3 Referentes de Turismo Regio-
nal

Para contextualizar y dar perspectiva a Chile en el am-
bito del turismo es importante mencionar referentes
regionales, donde al situarnos en el panocrama mundial
encontramos que América suma el 16% de las llega-
das de turistas vy el 24% de los ingresos por llegadas
de turistas en el mundo. Sin embargo, los datos ante-
riores incluyen a potencias turisticas mundiales como a
EEUU vy México, segundo y décimo pais con mayores
llegadas por turismo en el mundo, respectivamente,
por lo gue no representa bien el panorama regional. A
pesar de esto es importante estudiar como referente a
México, un pais latinoamericano por lo que comparte
muchas caracteristicas con los demas paises de la
zona 'y puede ser un ejemplo para Chile.

Desde una perspectiva geografica los referentes regio-
nales mas cercanos estan en Ameérica del Sur. Dentro
de este territorio es Brasil el lider indiscutido de llega-
das internacionales de turistas en 2016 con 6,6 mi-
llones (Portal Brasil, 2017), seguido por Argentina 5,7
(Organizacion Mundial del Turismo, 2016a), Chile con



MEXICO

-I () LLEGADA DE TURISTAS
= LATINOAMERICA
92 PAIS MAS VISITADO
220 COMPETITIVIDAD TURISTICA
3 (0 COUNTRY BRAND INDEX

= LATINOAMERICA
88% TURISMO INTERNO
US551 GASTO POR TURISTA

APORTA 8 5% DEL PIB

-l () LLEGADA DE TURISTAS
= AMERICA DEL SUR

US$920 GASTO POR TURISTA

APORTA 3,2% DEL PIB

272 COMPETITIVIDAD TURISTICA

CHILE

(O LLEGADA DE TURISTAS
= AMERICA DEL SUR
4° LATINOAMERICA
US464 GASTO POR TURISTA
40 COUNTRY BRAND INDEX
= LATINOAMERICA

APORTA 3,4% DEL PIB

470 COMPETITIVIDAD TURISTICA
64% TURISMO INTERNO

Figura 10: Referentes Regionales de Turismo y Chile, datos relevantes
sobre su industria turistica. Elaboracion propia a partir de datos de la
OMT(2017), Future Brand (2016), World Travel & Tourism Council (2017)y
Subsecretaria de Turismo, & Servicio Nacional de Turismo. (2016).

5,6 millones (Servicio Nacional de Turismo, 2017¢),
Colombia con 5,1millones (Oficina de Estudios Eco-
nomicos, 2017) vy Perd con 3,4 millones hasta el mes
de Noviembre (Mincetur, 2017).

Dentro de América, América del Sur ha tenido un cre-
cimiento anual mayor al promedio mundial, donde sin
embargo, 10s ingresos por llegada son inferiores al pro-
medio anual mundial y son también los méas bajos a ni-
vel de las Américas (Organizacion Mundial del Turismo,
2016b). A pesar de esto, los datos indican que existe
una brecha que puede acortarse si la industria sigue
creciendo al mismo ritmo vy se desarrollan politicas
propulsoras del turismo. A continuacion, se presentan
dos casos de paises referentes para Chile tanto por
llegada e ingreso de turistas como por su imagen pais
pertenecientes a la region de las Américas, en el caso
de México, y Ameérica del Sur, en el caso de Brasil.

México es un pais que histdricamente ha generado
altas ganancias por concepto de turismo y eso proba-
blemente se debe a su temprana preocupacion como
pais por el tema y la posicion geografica beneficiosa
gue ha tenido. Jimena Mateos (2006) en su articu-
lo titulado “El turismo en México: la ruta institucional
(1921-2000)" explica la historia del turismo en México.
En el escrito la autora sefala que en los anos 20 sur-
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gieron los primeros intereses de parte del Estado por
generar una oferta y promover el turismo sobre todo
Como una manera de recuperar un prestigio econdmi-
CO como nacion, también como una manera de coor-
dinar distintos intereses sociales y de mejorar las rela-
ciones con los Estados Unidos (Pérez, 2006). Durante
esta época ya se financiaban campanas de imagen
pais para contrarrestar el estigma bolchevique. Tam-
bién se crearon comisiones de trabajo y un Departa-
mento de Turismo antes de 1950, que contribuyeron a
promover la inversion en el rubro. La llegada de turistas
a Meéxico crecio de 24 mil en 1930 a 960 mil en 1960
(Mateos, 20006).

En los anos 70 se legislo para la conservacion, crea-
cion, mejoramiento vy proteccion de los recursos tu-
risticos del pais en esta década también nacen nue-
VOS organismos publicos, la Secretaria de Turismo vy
el Fondo Nacional de Turismo; con estas instituciones
se busco desarrollar nuevos destinos turisticos de ma-
sas y potenciar el capital cultural, natural y tradicional
del pais. Para 1994 México ya era el décimo segundo
pais con mas llegadas de turistas extranjeros (Mateos,
2000). Bl ano 2015 se registraron 32,1 millones de
visitantes extranjeros, segundo en Ameérica y noveno
a nivel mundial (Organizacion Mundial del Turismo,
2016Db).

Los datos ademas indican que en México el turismo
representa el 8,5% del PIB de ese pals, por sobre el
promedio de los paises OECD lo cual lo ubica en un
lugar importante a nivel mundial. La llegada de turis-
tas, como se mencionaba antes, pone a México en el
noveno puesto a nivel mundial pero el bajo gasto de
los turistas o ubica en el puesto 22 de ingresos por
turismo. El gasto per capita de los turistas en ese pais
es de 5571 ddlares por viaje, comparado con paises en
similar posicion que superan los 1000 ddlares (Organi-
zacion Mundial del Turismo, 2016a).

A pesar de su importante posicion como destino inter-
nacional se ha sefalado desde la OMT la importancia



de que México renueve su estrategia turistica para con-
tinuar el crecimiento vy el fortalecimiento de su industria
(Organizacion Mundial del Turismo, 2017). México se
ha consolidado como un destino con complejos tu-
risticos de alta concentracion pero, sin embargo, 10s
patrones de demanda turistica han ido variando (Orga-
nizacion Mundial del Turismo, 2011). Esto sumado al
conocimiento de que el turismo domeéstico aporta un
88% a los ingresos turisticos del pais, genera la nece-
sidad de un cambio de foco de miras al futuro. Una de
las medidas ha sido aconsejar que se promueva un
enfoque mas integral en cuanto a la politica turistica
gue involucre una linea directa con los productos v la
promocion, que a su vez tenga mayores fundamentos
en el mercado y sea mas participativo. Otra recomen-
dacion consistio en la mejora de la conectividad para
beneficio de la movilidad y seguridad de los turistas asi
como para apoyar la diversificacion del mercado. La
tercera medida menciono la idea de generar un creci-
miento turistico inclusivo que considerara el desarrollo
de destinos v la diversificacion de productos turisticos.

Por dltimo, se solicitd dar prioridad a las PYMES en la
inversion y su acceso al financiamiento de manera que
proyectos con potencial puedan surgir.

A diferencia de Meéxico Brasil cuenta con una historia
mas reciente en turismo pero gracias a su tamano vy
biodiversidad ha logrado convertirse en el pais con la
industria turistica mas grande e importante de América
del Sur y con un gran potencial de crecimiento. En
2016 Brasil recibio a 6,6 millones de visitantes extran-
jeros que gastaron 6.200 millones de dolares en su
estadia, cifra récord para el pais y para la region (Por-
tal Brasil, 2017). Asi también Brasil ha sido reconoci-
do como el pais latinoamericano con mejor indice de
competitividad turistica y destacando a nivel mundial
COMO OCtavo por sus recursos culturales vy viajes de
Negocios Yy primero por sus recursos naturales (World
Economic Forum, 2017). A nivel de marketing e ima-
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gen pais se encuentra en primer lugar a nivel latinoa-
mericano por segundo ano consecutivo despues de
haber ascendido del cuarto lugar en 2010 en el ran-
king Country Brand Report (Future Brand, 2017).

La institucionalidad turistica en Brasil nace en 1966
con el Instituto Brasilero de Turismo (EMBRATUR), una
empresa estatal dependiente del Ministerio de la In-
dustria y el Comercio con el objetivo de promover y
regular la actividad turistica. Sin embargo, el hito mas
importante fue la creacion del Ministerio del Turismo
en 2003, que asumio las labores de EMBRATUR con
una mirada estratégica y le dio a este Ultimo la tarea de
la promocion vy el marketing de los productos y desti-
nos turisticos del pais (Nicolau & Aires, 2010). Desde
la creacion de la institucionalidad definitiva en Brasil
en 2003 la estrategia turistica de Brasil se ha basado
fuertemente en dos lineas, una el Plan Nacional de
Turismo vy la otra, es el Plan Aguarela que trata temas
de imagen y marketing pais.

El Plan Nacional de Turismo en Brasil es un documento
gue abarca un rango menor a 5 anos en que se realiza
un diagndstico de la industria y se proponen medidas
para continuar o modificar las iniciativas propuestas
anteriormente. El Ultimo plan nacional de turismo que
abarca los anos 2013 a 2016 (Ministerio do Turismo,
2013) caracterizO la actividad turistica como un pro-
pulsor de la actividad economica y la movilidad social
como también destaco la importancia de la descen-
tralizacion como una estrategia clave para desarrollar
el turismo. Esta estrategia también planted cuatro di-
rectrices para el desarrollo v potenciacion del turismo
en Brasil:

1. La generacion de oportunidades de empleo y
emprendimiento

2. La participacion y dialogo con los ciudadanos
3. Elincentivo a la innovacion y al conocimiento

4. La regionalizacion



Para lograr esto se definieron metas donde se puso
énfasis en el ingreso de divisas por llegada de turistas
extranjeros, el aumento en la llegada de turistas ex-
tranjeros para el Mundial de Futbol del 2014 vy por los
Juegos Olimpicos del 2016 v finalmente el crecimiento
del turismo interno.

En el ambito de la promocion internacional se elabord
el Plan Aguarela que data del ano 2003 en su primera
version donde nacio la marca Brasil con su eslogan
‘sorprendente” v se comenzo a planear la estrategia
de marketing intermacional con el fin de incrementar
la cantidad de turistas extranjeros que visitan el pais
y diferenciarse de los demas paises latinoamericanos
(Nicolau & Aires, 2010).

En el ano 2010 se lanzo la ditima version del Plan
Aguarela (Instituto Brasilero de Turismo, 2010) donde
se planea posicionar a Brasil dentro de los paises lide-
res en turismo internacional. Los objetivos planteados
fueron aumentar el nimero de llegada de turistas in-
ternacionales asi como aumentar las divisas por gas-
to de turistas extranjeros. Para lograr l0os objetivos se
planted una estrategia de promocion con su agenda
correspondiente donde se decidid presentar a Brasil
a nivel internacional como un destino continental con
una oferta turistica diversa tanto en productos como
en segmentos y desarrollar una arquitectura de marca
que considere productos, segmentos, “Destino Brasil”
y priorice el mercado norte vy latinoamericano.

A pesar de los esfuerzos realizados por promocionar
a Brasil desde los eventos deportivos del Mundial de
Futbol de 2014 vy los Juegos Olimpicos de 2016, no
se ha logrado el incremento en la llegada de turistas
que se esperaba. Sin embargo, el aumento en el nd-
mero de llegada de turistas ha sido importante para
mantener a Brasil como lider en el turismo de América
del Sur (Organizacion Mundial del Turismo, 2016a) v
se ha potenciado su imagen pais a nivel internacional
(Future Brand, 2017).
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1.3.4 Turismo en Chile

En Chile la industria del turismo ha ido creciendo en
tamario y relevancia econdmica a lo largo del tiempo,
entre el ano 2005 y 20156 se duplicod la cantidad de
turistas que visitaron el pais. Asf el afio 2016 llegaron
al pais 5 millones 640 mil 700 turistas extranjeros mar-
cando un récord historico de entradas (Servicio Nacio-
nal de Turismo, 2017¢) y superando a paises recono-
cidos como Perl o Nueva Zelanda (Servicio Nacional
de Turismo, 2016b). Los datos econdmicos indican
que el ano 2016 el turismo representd un 3,4% del PIB
directo y un 10,2 % del PIB total de Chile. Respecto
del empleo, el sector representd un 3,4% del empleo
directo y un 9,4% del empleo total. También el turismo
es hoy en dia el guinto sector mas importante en las
exportaciones del pais, subiendo un puesto respecto
del 2015 (Subsecretaria de Turismo & Servicio Nacio-
nal de Turismo, 2017).

El turismo es un area econdmica de relevancia nacio-
nal e involucra una institucionalidad del Estado encar-
gada de planificar y llevar a cabo politica publica en
temas de turismo; esta se compone por:

e £ Ministerio de Economia, Fomento y Turismo
gue es el organismo rector de la economia nacional
gue desde 2010 con la ley 20.423, mejoro la ins-
titucionalidad para potenciar el turismo como area
econdmica relevante en Chile (Ministerio de Econo-
mia, 2017).

e |a Subsecretaria de Turismo (SUBTUR): Es un
organismo creado a partir de la modificacion de la
legislacion del ano 2010, que tiene como mision
promover el desarrollo del turismo de manera sus-
tentable. Para esto es el ente encargado de llevar
adelante las politicas publicas relacionadas al tu-
rismo. Funciona también como un organismo me-
diador entre las instituciones y actores publicos y
privados (Subsecretaria de Turismo, 2015).



LLEGADA DE EXTRANJEROS A CHILE

Figura 11 Llegada de Extranjeros (Millones) Elaboracion propia a partir de datos de la Subsecretaria de Turismo

e FI Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR):
Cuyo objetivo es elaborar acciones de promocion y
difusion asf como de posicionamiento de destinos y
productos turisticos; promover la competitividad de
la industria; fortalecer programas para reducir esta-
cionalidad de la industria y promover el desarrollo
regional y local; y especializar el capital humano del
sector turismo. Este organismo tiene presencia a
nivel nacional en las diferentes regiones lo que 1o
hace ser la institucion con mayor contacto con los
empresarios de la industria (Servicio Nacional de
Turismo, 2017a).

A pesar de la existencia de esta institucionalidad, esta
requiere de la contribucion, asociacion y participacion
de otros organismos y actores del area para la imple-
mentacion vy concrecion de las politicas, como por
ejemplo de los gobiemos regionales, municipalidades,
gremios, empresarios, instituciones de educacion,
otros organismos dependientes del Estado, etc.

Por otra parte, se puede caracterizar la industria tu-
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ristica nacional como un sector fragmentado al igual
gue como pasa en el resto del mundo, donde el 99%
son micro, pequenos y medianos empresarios (Sub-
secretaria de Turismo & Servicio Nacional de Turismo,
2014), esto tiene implicancias importantes en cuanto
a las politicas y planes de turismo desde el Estado
como también genera una alta competencia entre los
oferentes y una alta potencialidad de especializacion.

De las empresas que componen la industria turistica,
mas de la mitad corresponden a restaurantes bares y
cantinas (57%), seguidos de hoteles, campamentos vy
otro tipo de hospedaje temporal (24%) vy servicios de
transporte a turistas terrestre, aéreo y maritimo (13%).
De acuerdo a las ventas, las empresas que generan
las mayores ganancias son las de servicio de trans-
porte a turistas terrestre, aéreo y maritimo (48%), se-
guido por restaurantes, bares y cantinas (21%) y ho-
teles campamentos y otro tipo de hospedaje temporal
(12%) (Subsecretaria de Turismo & Servicio Nacional
de Turismo, 2014).



MINISTERIO DE ECONOMIA

SERNATUR
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Gobiernos Regionales  Municipalidades
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Figura 12 Relacion Institucionalidad- Actores del Sector Turismo. Elabo-

racion propia

Otro indicador econdmico importante es el gasto que
realizan los turistas cuando viajan a Chile. El afo 2015
el gasto promedio por turista fue de US$544 conside-
rado bajo alin comparado con el gasto promedio de
otros paises de la region como Perl que registrd un
gasto promedio de US$994 o Brasil US$I26 (Servicio
Nacional de Turismo, 2016D).

Con el fin de incentivar la actividad econdmica a traves
del turismo se han desarrollado distintos documentos
rectores donde destaca como el mas importante el
‘Plan Nacional de Desarrollo Turistico Sustentable”
(Subsecretaria de Turismo, 2016) que busca aprove-
char las ventajas comparativas de Chile a nivel turistico
para desarrollar y potenciar el turismo, asi como me-
jorar la posicion competitiva del pais en este ambito.
Para lograr el objetivo el Ministerio de Economia ha
dispuesto de US$100 millones para invertir en 4 ejes
especificos, a saber: desarrollar nuevas experiencias
turisticas; incentivar el turismo interno; captar mayor
valor por turista; vy fortalecer el desarrollo sustentable
de los destinos. A partir de ello se establecen cinco
componentes que contienen iniciativas de desarrollo,
estas son:
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e | adiversificacion de experiencias
e £l desarrollo de destinos

e [ fortalecimiento de la calidad vy el capital hu-
mano

e [l incentivo al turismo interno con enfoque inclu-
SIVO

e | a promocion nacional e internacional,

Dentro de la Diversificacion de Experiencias, el Plan
Nacional ha definido como linea de accion el Desa-
rrollo de Productos Turisticos con la Innovacion y el
Desarrollo de Experiencias Turisticas como dos lineas
de trabajo importantes (Servicio Nacional de Turismo,
2017b). Esto se sustenta en que el interés de los tu-
ristas ha variado con el paso del tiempo, buscando
nuevas ofertas diferentes a los destinos tradicionales y
consolidados, prefiiendo destinos incipientes que les
entreguen experiencias exoticas (Subsecretaria de Tu-
rismo, 2016).

Como se menciond anteriormente se ha impulsado
el desarrollo de Innovacion dentro del Desarrollo de
Productos Turisticos a traves del concurso “Mas Valor
Turistico” (Servicio Nacional de Turismo, 2017d) que
distingue iniciativas privadas que apunten a la diversifi-
cacion de experiencias turisticas con enfoque innova-
dor. También se ha impulsado la innovacion a partir de
la elaboracion del Catalogo de “Productos Turisticos
Innovadores en Chile, Casos de Exito” (Servicio Na-
cional de Turismo, 2016a) que es un documento que
busca difundir casos de éxitos de innovacion en dife-
rentes empresas del sector turismo (Servicio Nacional
de Turismo, 2017b).

Por otro lado, se ha incentivado la Diversificacion de
Productos Turisticos donde se busca desarrollar y po-
sicionar productos turisticos innovadores con enfoque
en la experiencia y que contengan elementos identita-



rios. Para esto se ha desarrollado el “Manual de Diserio
de Experiencias Turisticas” que busca impulsar y guiar
a emprendedores y empresarios del area de turismo
para crear experiencias turisticas que sean diferencia-
doras, sustentables y de calidad (Servicio Nacional de
Turismo, 2016Db).

Junto con el manual SERNATUR (Servicio Nacional de
Turismo, 2017b) ha impulsado lineas tematicas con
alto potencial turistico con el fin de aprovechar las ven-
tajas comparativas del pals:

e Turismo Cultural: Busca generar un conocimiento
respecto de los modos de vida y la cultura de un
lugar, incluyendo el patrimonio material e inmaterial
que estos involucran.

e Enoturismo: Se trata de un area donde Chile
puede contar con una ventaja competitiva respecto
de otros paises vy que incluye todo lo que envuelve
la produccion vy cata del vino.

e Astroturismo, que busca incentivar y posicionar
a Chile como un destino referente de turismo astro-
nomico a nivel mundial, a través del cual se preten-
de desarrollar el turismo en torno a la observacion
de cielos en las zonas del pais gue cuentan con las
condiciones adecuadas.

e Turismo Indigena: Busca incluir este tipo de tu-
rismo en una mayor cantidad de iniciativas privadas
por su alto grado de sustentabilidad y rescate de
las raices culturales identitarias de una zona.

e Turismo de Naturaleza y Aventura: Pretende apro-
vechar el reciente reconocimiento de Chile como
mejor destino turistico de Aventura (The Telegraph,
2017) para fortalecer la oferta y diversificar el de-
sarrollo de experiencias y destinos ligados a esta
rama.
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1.3.5 Astroturismo

Segun define Astroturismo Chile:

El astroturismo comprende las actividades recreativas
y/0 educativas que se desarrollan en tomo al cosmoaos,
los fendmenos astronomicos y las maneras de com-
prenderlos. .. La observacion del cielo (ya sea natural
0 simulado) es uno de los elementos centrales del as-
troturismo y puede desarrollarse en modalidades diver-
sas, dependiendo del momento del dia (observacion
del cielo noctumo o diumo) y del instrumento que se
utilice para observar (a ojo desnudo o a traves de tele-
scopios) (Proyecto Astroturismo Chile, 2016).

Si bien es cierto segun la definicion de astroturismo
los planetarios © museos relacionados con la tema-
tica astrondmica son parte de este segmento turisti-
CO, Son aquellos paises que cuentan con las mejores
condiciones para la observacion cientifica los que han
desarrollado una industria astroturistica robusta ya que
generan un atractivo especial en los turistas. Entre es-
tos paises encontramos a Espafa, Chile y Estados
Unidos como los principales exponentes, pero tam-
bién existen otros paises que complementan la oferta
como el Reino Unido, Italia, Canada, entre otros (As-
troturismo Chile, 2016Db).

El primer observatorio cientifico en Chile y segundo en
Latinoameérica fue el Observatorio Astrondmico Nacio-
nal (OAN) fundado en 1852 en el Cerro Santa Lucia
qgue fue trasladado al Cerro Calan por el crecimiento
gue habia experimentado la ciudad (Fuentes, 2012).
Cientfficos del OAN junto con pares norteamericanos
en 1962 encontraron condiciones ideales para la ob-
servacion en un cerro del Vale del Elqui donde en 1967
fue inaugurado el Observatorio Interamericano Cerro
Tololo (Blanco, 1993). Al Tololo se le sumo en 1969 el
Observatorio La Silla'y Gemini Sur (1983) en la misma
region y posteriormente se construyeron observatorios
en las Regiones de Antofagasta y Atacama como Las
Campanas, Paranal y ALMA (Fuentes, 2012). Asi, hoy



en dia Chile cuenta con el 40% de la observacion as-
trondmica a nivel mundial y a partir de los nuevos ob-
servatorios que se han proyectado se estima que en
la siguiente década esta cifra crecera hasta un 70% de
la observacion mundial (Servicio Nacional de Turismo,
2017e).

Tal como sucedio con el desarrollo de los observato-
rios cientificos en Chile, el primer observatorio turistico
en Chile, el Observatorio Cerro Mamalluca, nace en
la region de Coguimbo en el ano 1995 (Observatorio
Mamalluca, 2017). Bajo el alero del Observatorio el To-
lolo y otros organismos pertenecientes al Estado dan
inicio al primer observatorio para la divulgacion astro-
nomica no cientifica, que luego de los afos convirtio
al Valle del Elgui en el polo central de observacion as-
troturistica mas importante del pais (Proyecto Astrotu-
rismo Chile, 2016). Por otro lado en 1985 se fundo en
la Universidad de Santiago (USACH) el planetario de
Santiago que también buscaba la difusion astronomi-
ca a través del uso de un domo audiovisual (Planetario
Universidad de Santiago de Chile, n.d.).

En total en Chile a 2016 existian 129 oferentes as-
troturisticos de los cuales 37 correspondian a obser-
vatorios; 26 a alojamientos astroturisticos; 58 a tour
operadores nacionales con oferta de astroturismo; y
8 a planetarios y museos (Astroturismo Chile, 2016¢).
Los oferentes turisticos estan ubicados principalmente
en tres regiones, la de Coguimbo (46,5%), Antofagas-
ta (20,9%) y Metropolitana (17,1%).

En 2014 las visitas a los oferentes astroturisticos su-
maron en total 399.567 personas de las cuales un
47% asistieron a un planetario 0 museo, un 17% a
observatorios publicos y un 12% a un alojamiento con
oferta astroturistica. Considerando cada oferente de
manera individual, el Planetario de Santiago obtuvo un
36,8% de las visitas nacionales, el Observatorio obtu-
vo 12,5% de las visitas, el observatorio Roan Jase el
6,3%.
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Segun Astroturismo Chile en su estudio de la oferta
astroturistica nacional los productos astroturisticos
ofrecidos actualmente son:

1. Visitas noctumnas a observatorios. (47,3%):
Consisten en visitas noctunas guiadas a observa-
torios turisticos en donde se les da una charla a los
turistas, luego se observa a ojo desnudo para fi-
nalmente observar por telescopio. Estos tour estan
dirigidos al publico general.

2. Excursiones/observaciones astrondémicas a
cielo abierto (17,8%). Son tours en los que se tras-
lada a los turistas a un lugar de cielo oscuro para
realizar observacion astrondmica a ojo desnudo y/o
con telescopios ademas de charlas. El publico ob-
jetivo es principalmente quienes estan interesados
por las excursiones.

3. Recorrido por instalaciones de observatorios
cientficos (7,3%). Se realizan de dia y en horarios
gue no interfieran con la investigacion de los cien-
tificos, requieren de anticipacion en las reservas vy
de poseer los propios medios para llegar pero son
gratuitos. En general, muestran las instalaciones
principales y si es posible se hacen muestras de
como se mueven los telescopios. Son visitas pen-
sadas para el publico general.

4. Observacion solar (5,2%). Esta se realiza de dia
y en general con una flexibilidad horaria, para este
producto solo se requiere un telescopio solar o un
telescopio comun con un filtro solar. En general, eli-
gen esta alternativa de tour quienes llevan grupos
de escolares.

5. Servicios de alojamiento con oferta astroturis-
tica (5,2%). En general, ofrecen instalaciones con
distinto grado de ambientacion y diversos grados
de especializacion para sus huéspedes (externos
también en algunos casos). El espectro va desde
un publico general a espacios especiales para as-



trofotografos.

6. Arriendo de equipos para actividades astrono-
micas. (5,2%) Se compone del arriendo de telesco-
pios, camaras e instalaciones principalmente para
un publico con conocimientos en astrofotografia.
Es ofrecido principalmente por observatorios turisti-
cos vy alojamientos con oferta astronomica.

7. Tours que incorporan oferta no astroturistica.
(4,2%) Son tours de una duracion extendida que
incluyen entre sus actividades astrondmica y no as-
tronomicas generalmente relacionadas con el en-
torno en que se emplaza el atractivo astroturistico.

8. Eventos especiales.(4,2%) Son productos
ofrecidos en fechas especiales de celebraciones
0 eventos organizados vy relacionados a la astro-
nomia. Estos se diseflan para cada ocasion y se
utilizan recursos como telescopios, observacion a
0jo desnudo y audiovisuales.

9. Audiovisuales. (3,1%) Este incluye la muestra
de contenido audivisual a los turistas en diversos
formatos. Existen tanto en formato maovil como fijo y
quienes los ofrecen son planetarios, observatorios
y empresas turisticas.

SERNATUR ha propuesto una hoja de ruta para el as-
troturismo en Chile en donde ha definido como vision
a 2025: "Chile sera considerado el destino astroturisti-
Cco mas relevante en el mundo, gracias a su oferta de
excelencia (experiencias de alta calidad, atractivas, di-
versas y sustentables)” (Astroturismo Chile, 2016). Las
metas propuestas se centran en aumentar la deman-
da turistica, hacer crecer los ingresos provenientes de
astroturismo, diversificar la oferta ampliando los pro-
ductos astroturisticos existentes a nuevas alternativas,
mejorar la calidad de los productos a un nivel inter-
nacional, mejorar el capital humano certificando guias
turisticos, posicionar el astroturismo entre los turistas
extranjeros, posicionar el astroturismo entre los turistas
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nacionales, crear iniciativas concretas para la conser-
vacion de los cielos oscuros vy la articulacion entre los
distintos oferentes y organizaciones gremiales.

1.4 Consulta a Expertos

En esta seccion se presentan los resultados de una
serie de entrevistas a expertos vy sus perspectivas so-
bre el Disefio de Servicios, su vinculo con el medio y
el Turismo en Chile. Los entrevistados fueron los si-
guientes:

e Bemardita Figueroa: Disenadora. Master en Ad-
ministracion de Negocios UC. Jefa de programa
Diplomado en Disefio de Servicios UC. Miembro
Laboratorio de Innovacion Publica UC. Directora de
Disefio de Servicios, Brandbook.

e Katherine Mollenhauer: Disenadora de Equipa-
miento UTEM. Magister en Diseno Industrial  Uni-
versitat Jaume | de Castellon. Doctora en Investiga-
cion en Diseno Universitat de Barcelona. Doctora
Europea en Diseno Estratégico e Innovacion Poli-
técnico de Milano vy Alvar Aalto University. Directora
del Magister en Diserno Avanzado (MADA) UC.

e Diego Labarca: Psicdlogo UDP. Director de Pro-
yectos de Diseno de Servicios PROCORP.

e |aura Salazar: Arquitecta UCH. Magister en De-
sarrollo de Destinos y Proyectos Turisticos Susten-
tables Universidad Andrés Bello. Miembro de Uni-
dad de Productos y Destinos en SERNATUR.

1.4.1 El Enfoque de Diseno

Sin duda el diseniador o mas bien el enfoque de di-
Seno en un proyecto es de gran importancia por su
forma de abordar las problematicas, las metodologias
que implica y los resultados a los que se llega. Res-
pecto de este tema Katherine Mollenhauer dice que



un proyecto liderado desde el diserio es “Centrado en
el usuario, y el usuario entendido como el cliente pero
el usuario tambien entendido como las personas de
la comunidad” y ademas tiene “un resultado centrado
en el usuario y las metodologias para el proceso son
centradas en el usuario”, postura que también sostiene
Diego Labarca cuando plantea lo que buscan en Pro-
Corp con sus asesorias en Diseno de Servicios “Ese
es nuestro objetivo, dejar la metodologia de Diserio
de Servicios instalada en las organizaciones, que ellos
puedan sequir haciendo esto por su cuenta”,

Mas aun Mollenhauer explica las diferencias entre un
proyecto liderado con un enfoque de diseno y uno que
no “Si no lo hace un disefiador lo hace un ingeniero,
pero un ingeniero se enfoca en los procesos y en los
resultados. Sino lo hace un disefiador lo puede hacer
un ingeniero comercial, pero para un comercial el tema
son los costos, maximizar el margen de ganancias. Y
Si no lo hace ninguno de los anteriores lo puede hacer
un antropologo o un sociologo, pero ellos son buenos
para el diagnostico, no para pasar a la fase de pro-
yecto. Un proyecto requiere de todos esos elementos
pero finalmente se debe pasar a la fase proyectual,
creativa e innovadora en la que los disenadores son
buenos”.

Labarca también se refiere al aporte de la metodologia
de disefo y su foco en los clientes “A lo que apunta-
mos es a que las organizaciones se transformen en
unas que presten servicio centrado en los clientes”,
Katherine Mollenhauer recalca que ademas de los re-
sultados es importante “El como se llevan adelante los
procesos. Es distinto como lo lleva adelante un diseria-
dor a como lo lleva adelante un sicologo, un ingeniero
0 un comercial’. Sin embargo agrega la importancia
del trabajo colaborativo “Ahora, el ideal es el trabajo
multidisciplinario, pero apuesto a que sea liderado
desde el diserio”,

Desde una perspectiva mas lejana al diseno Laura Sa-
lazar explica que se esta reconociendo la importancia
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del diseno de experiencias y servicios en el turismo
y “A partir del Plan Nacional de Turismo Sustentable
nace la necesidad de diversificar la oferta turistica y
una de las maneras para lograr esa diversificacion es
a traves del manual de Diseno de Experiencias Turis-
licas publicado el afio 2016". A partir de estos linea-
mientos también han desarrollado la segunda parte de
un programa de capacitacion basica llamado Sisterma
Integral de Gestion Organizacional (SIGO) “Ha sido su-
mamente exitoso. .. y este SIGO experiencias seria el
paso 2. Como usted puede dar un paso cuantico en
su oferta para lograr ser mas competitivo”

1.4.2 La importancia del Proceso de
Diseno y la Experiencia

Al entrevistar a los expertos uno de los temas mas
relevantes que se toco fue el de la experiencia. Sin
duda hay consenso entre 10s expertos en que la expe-
riencia es clave al momento de realizar un Diseno de
Servicios pero hay distintas perspectivas al respecto.
Al referirse a Procorp, estudio pionero en la aplica-
cion del Diseno de Servicios en Chile Diego Labarca
explica que “Cuando yo empecé en Procorp se habla-
ba de Diseno de Experiencias, y en la medida en que
tambien el mercado lo fue pidiendo pasamos a disefio
de Servicios y Experiencias ¢Cual es la diferencia?...
La experiencia en si misma puede quedar en un toque
de experiencia. . .la idea de o que nosotros realizamos
es el proceso, como se le pone un poco mas de hu-
manidad a los procesos comerciales. Entonces efec-
tivamente tu vas teniendo un paso a paso y cuando
hacemos el Journey Map todo tiene sentido” de esta
manera lo que dice Labarca concuerda en sus lineas
generales con la revision de literatura realizada sobre
las experiencias y las experiencias de servicio en la
seccion anterior de este documento.

Sin embargo, Katherine Mollenhauer al referirse a tu-
rismo y desarrollo del territorio discrepa con la vision
de gue el Diseno Servicios contiene al Diseno de Ex-



periencias y senala que “Disenar una experiencia es
mucho mas complejo que disefiar un servicio. Una
experiencia conlleva no solo una articulacion de las
emociones que vive el usuario, sino que tambien arti-
cula como en un guion de una obra de teatro el con-
junto de empresas que tienen que participar y cada
empresa provee servicios y/o productos”. De alguna
manera, Mollenhauer ahonda en que todo servicio
esta también inmerso en un contexto (territorio) que
debe ser gestionado y disenado desde la experiencia,
“El diseno tiene diferentes maneras de generar valor
en el territorio y uno de los sectores donde tu puedes
bajar eso es el Turismo’, explica mas dstalladamente
que “Luego de que defines la propuesta de valor del
territorio puedes definir la experiencia que vas a ofrecer
y puedes definir los servicios y 1os productos asocia-
dos... existe la capa de la experiencia, debajo viene
la capa de los servicios y finalmente la capa de los
productos. En la capa de los servicios puedes aplicar
el Diserio de Servicios”.

Relacionado con el territorio, Laura Salazar reconoce
gue el Disefo de Experiencias en turismo es un area
gue se quiere potenciar dentro del Estado “Nosotros
el Diserio de Experiencias lo vermos como el diserio de
un producto turistico experiencial y desde esa pers-
pectiva hacemos la bajada al Diseno de Servicios...
Como usted puede dar un paso cuantico en su ofer-
ta para lograr ser mas competitivo”. De esta manera
se reconoce que la experiencia es un tema central y
estratégico a tener en cuenta al hacer Diseno de Ser-
vicios ligado al turismo y por ende al territorio que no
solo se esta tomando en cuenta desde la academia y
el sector privado, sino también desde el Estado.

A pesar de las diferencias en el uso del concepto
‘experiencia” entre los expertos, hay una confluen-
cia cuando se habla de como se realiza el Diseno
de Servicios y la gestion del territorio. En uno de sus
articulos Katherine Mollenhauer habla de su modelo
design driven para propuestas de valor en el territo-
rio, ahf especifica que hay 3 dimensiones principales

52

en la agregacion de valor. La primera la etapa es la
‘identitaria” donde “Lo primero que se debe hacer es
levantar la informacion sobre el patrimonio del territo-
rio”, luego menciona la dimension de “valor /significa-
do” en donde ‘“tienes que articular a la comunidad de
ese territorio, no solamente a las empresas sino que a
la comunidad en general.. tienes que identificar la ma-
triz de productos, servicios, experiencias y transforma-
ciones que ese territorio le ofrece al turista. Despues
tienes que articular la red de actores, gobierno local,
tomadores de decisiones, los centros de innovacion o
de transferencia que estén en el sector, las voluntades
politicas. Ahi recien puedes definir cual es la propuesta
de valor de ese territorio”. Por Ultimo se menciona la
dimension del “‘modelo de negocios” en la que dice
‘tienes que integrar esta propuesta de valor a esa co-
munidad y a ese territorio”,

De esta manera cuando Diego Labarca explica el pro-
ceso de Diseno que siguen en Procorp que consta de
fres etapas "Nosotros hoy vendemos tres etapas: La
inmersion o diagnostico, la parte del co-diseno que lo
dividimos en definicion y disefio, y la implementacion”.
Superponiendo tedricamente ambos métodos se ve
gue hay mas similitudes gque diferencias entre ellos,
el de Katherine Mollenhauer abarca un escala mayor
y el de Labarca se enfoca en un nivel organizacional
pero son embargo siguen una misma logica: Hacer
un levantamiento del estado actual, disenar de manera
colaborativa e implementar coordinando los recursos y
personas necesarios.

1.4.3 Chile como Referente Regio-
nal:

De acuerdo a lo expresado por los entrevistados, se
ha manifestado que el desarrollo del Diseno en Chile
desde diferentes ambitos ha posicionado al pais como
un referente en la region. Asi o afira Katherine Mo-
llenhauer cuando dice “Yo creo que a nivel Latinoame-
ricano somos un referente’”.



Se menciona de manera importante el trabajo de Pro-
corp como uno de los pioneros en Chile, asi lo re-
conoce Bernardita Figueroa cuando expresa que “El
primer abanderado del Diserio de Servicios en Chile
fue Procorp”. Diego Labarca también habla sobre el
rol de Procorp en Chile “Gonzalo (Castillo) fue el que
partio con el Diserio de Experiencias y nuestro primer
gran proyecto fue el de Metro, el 2009 — 2010",

Bernardita Figueroa dice al respecto que “todo el tra-
bajo que se ha hecho en Chile en los distintos esta-
mentos ha hecho que Chile sea un super buen re-
ferente a nivel regional... hace tres dias me estaban
llamando de Cuba, hace dos afios estuvimos capa-
citando gente en FEl Salvador, hace seis meses vino
alguien de Pertu a pedimos por favor que llevaramos
nuestros programas y nuestra expertise para ala...”.
Diego Labarca también reconoce el creciente interés
pOr sus consultorias “Hace un par de afios doblamos
la cantidad de proyectos que recibimos por ario”.

Uno de los elementos mas importantes identificados
en el levantamiento del Marco Tedrico fue entender
el estado del arte del Diseno de Servicios en Chile
y cOdmo se compone de tres estamentos distintos: el
Sector Publico, el Sector Privado v la Academia. Estos
estamentos, a su vez, hacen Diserio de Servicios para
el Sector Publico y el Sector Privado. Bernardita Figue-
roa dice “Empezamos a generar una red importante
entre el capitulo chileno del Service Design Network,
el Laboratorio de Gobierno, con estas empresas que
hacen Diseno de Servicios y nosotros (Academia)”.
Diego Labarca sefala que “Desde el congreso, he-
maos tenido contacto con la gente del Laboratorio de
Gobierno y desde antes con la gente del Diplomado”.

Desde el sector publico la importancia del Laboratorio
de Gobiermo como ente creado desde el Estado para
generar innovacion en este sector con el uso de las
metodologias del Diseno de Servicios ha sido de gran
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importancia. Diego Labarca dice sobre el nacimiento
del Laboratorio, “Para mi es clave, marco sobre todo
un hito simbalico. .. A nivel de imagen pais es muy po-
tente, cada vez que voy fuera de Chile me preguntan
Jque es el Laboratorio de Gobierno?... que interesan-
te”. Hay consenso en gue es una institucion que recién
esta comenzando su trabajo y por eso ha centrado
parte importante de sus esfuerzos en la difusion, al
respecto Katherine Mollenhauer dice “yo creo que en
esta primera etapa ellos han procurado evangelizar, no
estan en condiciones todavia de sistematizar o mode-
lar ni tampoco de instalar enfogues o modelos a traves
de las politicas. .. eso viene despues”,

Sobre el impacto que ha tenido el mandato presiden-
cial que dio inicio al trabajo del Laboratorio de Go-
bierno Figueroa dice, "Ha sido un experimento muy
interesante. .. han hecho un trabajo muy bonito de ir y
tocar la puerta contar de que se trata... hay un bichito
que anda dando vueltas, de hacer las cosas en los
servicios publicos de manera distinta” y explica que
‘La metodologia con la que ellos enfrentan su traba-
Jo son metodologias de Diseno de Servicios’. Asi ha
sido importante la funcion del Laboratorio en cuanto
a poner el tema del Disefo para la innovacion en la
agenda de las instituciones publicas, al respecto Ber-
nardita Figueroa agrega “El impulso del Laboratorio fue
un impulso muy potente, porque fue de alguna manera
mandato presidencial que todos se metieran en eso”.

Como se menciond anteriormente, SERNATUR esta
tratando de generar innovacion en los pequenos em-
presarios del sector turistico pero también dice Laura
Salazar han colaborado con el Laboratorio de Gobier-
no. Katherine Mollenhauer comparte la postura de que
ha sido importante la aparicion de esta institucion y
agrega que “Me parece bien lo que estan haciendo,
en el sentido de que han difundido y fomentado mu-
cho el aporte del disefio en general a las politicas pu-
blicas, eso me parece muy importante y una labor fun-
damental que ha hecho el Laboratorio de Gobierno”,



Desde la academia ha sido importante la labor que
ha cumplido el Laboratorio de Innovacion Publica (LIP)
en la praxis del Disefio de Servicios para el Sector
Publico en un inicio y de a poco incluyendo también
al Sector Privado. Bernardita Figueroa senala que “En
Chile pasa que el Disefio de Servicios esta bastante
mas instalado, o, se habla bastante mas de eso en
el Sector Publico que en el Sector Frivado. En eso
el LIP y el Laboratorio de Gobierno han tenido un rol
muy importante en evangelizar y tratar los temas publi-
cos con esta mirada de Diseno de Servicios”. Diego
Labarca concuerda que se ha impulsado con fuerza
la innovacion desde el Laboratorio de Gobierno pero
discrepa con que esto genere mayor interés desde el
sector publico “Las barreras que tu tienes en el mundo
privado son duras porque se comprueban con dine-
ro... En el sector publico las barreras politicas pueden
ser mucho mas duras que lo economico”. Argumenta
que “En el mundo privado basta con tener un gerente
joven mentalmente porque esto lo ve como sentido
comun...Siento que el sentido comun se da mas en
el sector privado porque tu relacion con los servicios
privados son mas cotidiano que con los publicos....El
mundo publico lo ve como un peligro y por eso el La-
boratorio de Gobierno lo que esta haciendo es movili-
zar con acciones concretas mas que movilizar desde
la teoria”

Katherine Mollenhauer agrega una mirada integradora
del Diserio a nivel pais desde el sector publico a través
de una politica “Lo que yo creo que va a ser clave es
cuando se lance lo que va a ser la FPolitica Nacional de
Diserfio a fin de ario...Reconoce cinco ambitos del di-
sefio; diserio grafico, diserio industrial, diserio de indu-
mentaria, diseno de ambientes y diseno de servicios”
a su vez explica las ambitos de accion de estas cinco
areas gue son ‘“lnnovacion y emprendimiento, técnica
y tecnologia, identidad, patrimonio y territorio, interna-
cionalizacion e institucionalidad’”.

Laura Salazar acota como parte del problema que no
exista este tipo de politicas el que “Los fondos que
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entrega CORFO y otras entidades no estan dingidos
a servicios, sino productos. Hemos trabajado mucho
en hacer entender a estas entidades que turismo tiene
que ir de la mano de servicios, Diserio de Servicios”.
De esta manera Katherine Mollenhauer explica los be-
neficios de que exista esta politica “Cuando hay una
politica, el Disefio se institucionaliza ,y en lo concreto
eso se traduce en fondos de fomento y mas fondos de
financiamiento para...que los hay, pero los hay inser-
fos en otros espacios, como el Ministerio de Economia
a traves de CORFO. Pero si hay una institucionalidad
como esa con una politica Nacional de Fomento al Di-
Serio estos proyectos toman mas peso, mas cuerpo,
mas fuerza...”

1.5 Resumen y Conclusiones

El Disefo de Servicios es una disciplina que cada vez
esta siendo mas utilizada para dar valor a distintos ser-
vicios con un enfoque en el usuario. El turismo es una
industria de servicios que busca entregar experiencias
de valor a sus clientes/ usuarios, por eso el disefio de
servicios puede ser un potenciador de la experiencia
para los turistas.

A continuacion, se esbozan algunas de las principales
conclusiones obtenidas de la realizacion de la presen-
te investigacion de Marco Teorico:

e | a aplicacion del Diserio de Servicios en Chile a
la industria turistica es adn incipiente. Se la consi-
dera como una herramienta para agregar valor a los
empresarios del sector turistico pero ain no como
una politica estratégica;

e El desarrollo del Disefo de Servicios en Chile lo
ha posicionado como un referente regional a pesar
de no sobresalir al compararse con los paises de-
sarrollados (principalmente Europa y América);

e (Chile ha sido uno de los paises con mayor cre-



cimiento turistico en la region producto de la im-
portancia gue se le ha asignado desde el estado
como industria econdmica vy el potenciamiento de
un plan nacional de turismo con miras al ano 2020
gue incluye el desarrollo de productos turisticos
propios al contexto nacional como el astroturismo
0 el enoturismo;

e Hoy en dia Chile posee una ventaja comparativa
respecto de los otros paises de la region en temas
de Diseno de Servicios, que si son aplicados a la
creciente industria del turismo en el pais, puede
resultar en una importante crecimiento de la indus-
tria, diversificacion de la oferta, innovacion en los
productos y destinos turisticos, aumento de gasto
por turista y desarrollo de servicios con alto valor
agregado.
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CAPITULO 2,

DIAGNOSTICO

2.1 Introduccion y Objetivos

Este capitulo del presente proyecto de titulo consta
del desarrollo de un diagndstico que cumple con el
segundo objetivo especifico planteado como:

Flaborar un diagnostico del servicio entregado por
el Observatorio Mamalluca, a partir del levantamien-
to de informacion y la aplicacion de herramientas de
investigacion de diseno de servicios.

Los objetivos del desarrollo del presente Diagnostico
son;

1. Conocer la historia, estructura y funcionamiento
del Observatorio Cerro Mamalluca.

2. Investigar el espectro de la oferta astroturistica
y entender la posicion estratégica de Mamalluca
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dentro de este para poder dar contexto a escena-
rios futuros

3. Caracterizar los tipos de turistas que visitan el
Observatorio Mamalluca.

4. Presentar los resultados de la encuesta emocio-
nal realizada a usuarios del observatorio

5. Relatar la Experiencia del turista actual a partir
de las entrevistas en profundidad, la observacion
de campo, las opiniones recabadas por intemet y
la encuesta realizada.

6. Elaborar un mapa de viaje de usuario a partir de
la informacion recopilada

7. Concluir respecto de la experiencia de servicio
entregada por el Observatorio Mamalluca.

2.2 Presentacion Observatorio
Cerro Mamalluca

2.2.1 Resena Historica

El Observatorio Cerro Mamalluca, cologuialmente
llamado Mamalluca, es un observatorio turistico ubica-
do a 9 kilémetros de Vicuna en la Region de Cogquimbo.
Este recinto nacio en los anos 80 a partir de la iniciativa
del Club de Aficionados a la Astronomia (CASMIA) de
Vicufa para obtener un espacio de observacion para
gente amateur. Esta iniciativa pudo materializarse en
1995 con el apoyo del Observatorio Cerro Tololo (que
dond la cupula) y AURA (que dond un telescopio elec-
tronico de 127), también fueron importantes otros orga-
nismos publicos como el Ministerio de Obras PUblicas
(MOP) vy la Municipalidad de Vicuna, que facilitaron el
terreno y 10s permisos.

En 1998 abre sus puertas al publico como observa-
torio turistico (el primero en Chile) cediendo definitiva-
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Figura 13: Ubicacion Observatorio Mamalluca. Fuente Google Maps

mente la administracion del observatorio al Municipio
de Vicuna. Producto de lo anterior muchos de los
aficionados de CASMIA se quedaron para participar
como los guias turisticos de la nueva iniciativa. De esta
manera, Mamalluca se convirtio en el pionero en As-
troturismo en Chile. En 2001 se construye el edificio
Nicolas Copémico con el fin de recibir mayor cantidad
de publico.

En 2011 Mamallucallegd a un peak historico de 55.000
visitas anuales. Durante el ano 2017 se comenzaron a

desarrollar eventos en Mamalluca con el fin de darle un
USO COMO espacio comunitario y aprovechar la vista
privilegiada del Valle con que cuenta donde se han
realizado eventos como conciertos, eventos privados,
eventos turisticos y deportivos, entre otros.

2.2.2 Funcionamiento y Estructura
del Observatorio

2.2.2.1 Estructura

El Observatorio Cerro Mamalluca, como se expli-
cO anteriormente, es un organismo dependiente
de la Municipalidad de Vicuia y, como tal, cuenta con
dependencias en el centro comunal, ademas del ob-
servatorio que se encuentra a 9 kildmetros del centro
de la ciudad de Vicuna.

Dentro de la Municipalidad de Vicuna el Observatorio
Mamalluca depende del Departamento de Finanzas,
aun cuando administrativamente son un departamento
independiente. A cargo de la gestion del observatorio
se encuentra su director Alejandro Miranda quien se
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desempena en el puesto desde enero de 20717, Junto
con el director la secretaria administrativa, dedicada a
asistir al director en sus labores, termina de conformar
el equipo administrativo.

También dentro del departamento se encuentra el
equipo de reservas y ventas donde trabaja la encar-
gada de reservas en dias habiles, la encargada de re-
servas en fines de semana y la encargada de ventas,
a través de las cuales se hace la reserva de cupos y
venta de tickets al publico. Este equipo trabaja de Lu-
nes a Viernes en horario de oficina (9:00 a 18:00 hrs)
en un espacio asignado dentro del Municipio ubica-
do en plena Plaza de Armas de Vicuna y que también
funciona a modo de boleteria y oficina de atencion de
publico.

Por otra parte, encontramos el equipo de Mamalluca
que trabaja en el observatorio mismo donde, a modo
general, se desempefia en tumos Nocturnos que va-
rian dependiendo de la afluencia de publico vy de la

DIRECTOR

estacion del afo. Aproximadamente los turnos pueden
durar entre 6 vy 8 horas. En este equipo encontramos
a los miembros del tour astrondmico que se compone
de dos supervisores, quienes se encargan de organi-
zar 'y administrar todo 1o que sucede en el observatorio
y los guias turisticos full time (trabajan todo el ano) vy
part time (trabajan cuando hay mayor afluencia de pu-
blico). También, dentro del observatorio, esta el area
de mantencion compuesta por una auxiliar de aseo.

Adicionalmente, existen otros trabajadores externos
gue también componen el servicio, estos son, los
guardias diumos y noctumos, los choferes vy perso-
nal complementario de mantencion como jardinero y
electricista, todos dependientes de distintos departa-
mentos municipales. Finalmente, también componen
el servicio el personal de cafeteria y personal de la
tienda de souvenir que, a través de licitaciones, admi-
nistran y entregan servicios de manera independiente
al publico.
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Figura 15: Organigrama Observatorio Mamalluca. Elaboracion propia.
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De todo el personal, solo el departamento de adminis-
tracion no tiene contacto directo con el turista del ob-
servatorio. A pesar de gue el resto del equipo mantie-
ne contacto con el turista, quienes tienen un contacto
mas prolongado y cercano son los guias turisticos.

El observatorio cuenta con otras instituciones que tie-
nen intereses y/o colaboran con su funcionamiento

y posicionamiento a nivel nacional e interacional. La
Universidad de La Serena, en asociacion con la Fuer-
za Aérea de Estados Unidos, cuenta con un telscopio
cientffico llamado “Falcon” que tiene la tarea de de-
tectar basura espacial. £l Observatorio Cerro Tololo ha
apadrinado a Mamalluca donando dos clpulas y man-
teniendo lazos de colaboracion mutuos.

MAPA DE STAKEHOLDERS OBSERVATORIO MAMALLUCA

ORGANISMOS

COLABORADORES NOAO

PROVEEDORES DEL
SERVICIO EN AREA
ADMINISTRATIVA

director

PROVEEDORES DE
SERVICIOS EXTERNOS

X

mantencion

transporte cafeterla
iﬂ @
tienda de souvenir seguridad

Municipalidad
deVicuna

4 2

secretaria
administrativa

SERNATUR

SERNATUR
Region de Coquimbe

Coorporacion Municipal
de Turismo de Vicuna

4’9

finanzas

secretaria
general

Figura 16: Mapa de Partes Interesadas Observatorio Mamalluca. Elaboracion propia.



La Municipalidad de Vicuna desarrolla proyectos so-
ciales y culturales que promueven los cielos de la co-
muna y el conocimiento del observatorio por parte de
la comunidad v el pais y se ve beneficiado por los ex-
cedentes generados por la venta de tickets que gene-
ran un ingreso extra a las arcas municipales. La Corpo-
racion Municipal de Turismo es un ente que organiza a
todo el gremio turistico de la comuna generando aso-
ciacion, promocion y gestion para el fortalecimiento del
turismo astronodmico en la zona. SERNATUR provee
de espacios de promocion al Astroturismo en donde
Mamalluca se hace presente, también trabaja para el
fortalecimiento del Astroturismo nacional dentro y fuera
del pais como se declara en el Plan Nacional de Tu-
rismo vy la Hoja de Ruta del Astroturismo 2016- 2025.

El Observatorio Cerro Mamalluca cuenta con las dos
locaciones anteriormente mencionadas, la oficina
municipal en el pueblo de Vicuna y el Observatorio
ubicado en el Cerro Mamalluca. La oficina municipal
se compone de la oficina del director y la oficina de
atencion al publico. La oficina de atencion al publico
funciona como centro de operaciones; ahi no solo
se atiende publico y se reciben llamadas, también es
donde se coordinan los turnos de los guias y supervi-
sores, se gestionan los recursos de uso cotidiano que
hagan falta en el observatorio, entre otras funciones.

El observatorio como tal cuenta con un terreno que
en su interior contiene un estacionamiento, 2 edificios,
terrazas y una construccion reciente de banos. El Edi-
ficio mas antiguo, Juan Francisco Cortés, es donde
se encuentra el telescopio mas potente que posee el
observatorio; tiene 220m2 de extension donde, en el
primer piso, hay una sala de charlas y en el segundo,
se encuentra la clpula. A los pies de este edificio se
encuentra una terraza de observacion con telescopios
al aire libre que se sacan para l0s tour Nocturnos.
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El segundo edificio, Nicolas Copémico se compone
de un saldn con escenario, la tienda de souvenirs,
sala de guias, banos, bodega de limpieza, cafeteria,
un espacio comun para el publico y una bodega/ofi-
cina para el supervisor vy el resto del personal. Unido
a este edificio se encuentra una esfera que se utiliza
como sala de charlas con capacidad para 120 perso-
nas y que fue proyectado para ser un planetario. En
la azotea del edificio hay una terraza donde se hace
observacion con telescopios al aire libre,

El observatorio Mamalluca cuenta en total con mas de
10 telescopios de distintos tamanos y potencias a los
que se les da variados usos, tanto en sus dependen-
cias como en actividades de promocion y educativas.
Los telescopios con los que cuenta el observatorio
son los siguientes:

1. Telescopio Meade X 200: Es un telescopio de 12”
(30cms) Schmidt Cassegrain con GPS donado por el
Observatorio AURA. Este telescopio es electronico y
esta ubicado en la cupula del edificio Juan Francisco
Cortés.

2. Telescopio Orion: Es un telescopio de 12" (30cms)
modelo Orion Star Quest Dobsoniano de tipo manual,
El observatorio cuenta con tres de estos ejemplares
para observacion en terrazas.

3. Telescopio Meade: El Telescopio Meade Star Fin-
der es un telescopio de 16”(40cms) de tipo manual
gue se utiliza para la observacion en terrazas. El obser-
vatorio cuenta con cuatro de estos ejemplares.

4. Telescopio Solar: Telescopio Coronado Solar Max
I 60mMm. Este telescopio ha sido disenado para la ob-
servacion diurna del Sol y sus prominencias.



Figura 17 Oficina de ventas y reservas Observatorio Mamalluca, Municipalidad de Figura 18: Oficina de ventas y reservas Observatorio
Vicufia. Fotografia propia. Mamalluca, Municipalidad de VicuAa. Fotografia pro-
pia.

Figura 19: : Vista aérea Observatorio Mamalluca. Fotografia por

Figura 20: Edificio Juan Francisco Cortés. Fotografia propia.
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Figura 21 Interior cupula edificio Juan Francisco Cortés. Fotografia propia.
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Figura 22: Sala de charlas edificio Juan Francisco Cortés. Fotografia propia.

Figura 23: Auditorio edificio Nicolas Copémico. Fotografia propia.

Figura 26: Oficina de supervisores y sala de enfermeria edificio Nicolas Copér-
nico. Fotografia propia.

Figura 27: Sala de estar edificio Nicolas Copérmico. Fotografia propia.
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Figura 28: a)Telescopio Meade LX-200. b)Telescopio Orion. c)Telescopio Meade d)Telescopio Solar. Fuente http://observatoriomamalluca.cl/

Ademas de los telescopios el Observatorio cuenta
con oculares para los telescopios que pertenecen a
cada guia y punteros laser especializados para sefalar
constelaciones durante los tours.

También, donde se hace la charla previa a la observa-
cion por telescopios, en el edificio Nicolas Copémico,
el observatorio posee un data show y un computa-
dor a través del cual proyectan el material audiovisual,
De igual manera, en el edificio Juan francisco Cortés,
cuentan con una sala con capacidad para 20 perso-
nas con los mismos implementos.

A través de los anos se ha acumulado informacion
sobre visitantes y sus caracteristicas, la afluencia de
publico en los distintos meses del afno y los ingresos
economicos por concepto de entradas. Desde el ano
2008 el Observatorio Mamalluca utiliza un sistema de
reservas electronico que almacena reservas con can-
tidad de gente, nacionalidad, grupo etario, distingue
independientes y delegaciones y luego confirma la in-
formacion con los pagos realizados, generando una
base de datos que se almacena desde entonces. La
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informacion previa a 2008 fue inaccesible asi como la
base de datos de los ingresos previos a 2015.

El Observatorio Mamalluca funciona todos los dias
del ano a excepcion de los feriados irrenunciables,
siempre y cuando las condiciones climaticas 1o per-
mitan,;esto significa que el cielo debe estar despeja-
do. Como se menciond antes, el fin del observatorio
no es generar grandes ganancias ni atraer a un publi-
CO masivo; sin embargo esta ha sido la tonica desde
hace mas de una década. Segun los datos del siste-
ma computarizado de reserva y venta de tickets desde
2008 a 2017, Mamalluca ha recibido aproximadamen-
te a medio millén de turistas en sus instalaciones.

La tendencia entre 2008 y 2012 fue de 50.000 visitas
anuales al observatorio, o que provocd un deterioro
en la calidad del servicio a lo que se respondid con
una restriccion al numero de visitantes para no ir en
desmedro de la calidad del servicio. También, segun
se estima, desde aproximadamente 2011 la oferta tu-
ristica comenzo a diversificarse vy por tanto nacieron al-
ternativas de Astroturismo en otras regiones vy dirigidas
a distintos publicos.



Asi, entre 2013 y 2015 la afluencia de turistas bajo a
40.000 personas anuales aproximadamente; sin em-
bargo, la cantidad de publico ain se consideraba alta
para los estandares deseados por la direccion del ob-
servatorio, por lo que se tomd la medida de subir el
precio de $3.500 a $7.000 (adultos) para el afio 2016.
El resultado fue la disminucion en casi 10.000 visitan-
tes anuales al observatorio ese ano; sin embargo, la
demanda por tour astrondmicos siguid creciendo en
2017 llegando casi a 50.000 personas y en solo un
semestre de 2018 ya han habido 28.000 visitas.

Por otra parte, se puede analizar la afluencia de publi-
co histéricamente desde un punto de vista estacional,
donde los meses mas fuertes del afio son los perio-
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Figura 29: Afluencia de publico por afio hasta Octubre de 2017. Gréfico
de elaboracion propia a partir de informacion contenida en programa de
reservas.

dos de vacaciones: Enero (17%), Febrero (26%) y, en
menor medida, Julio (9%). También encontramos me-

ses de baja afluencia como Mayo (8%), Junio (3%) v
Agosto (4%).

Sobre los ingresos del observatorio en los Ultimos 3
anos se puede ver el alza sostenida en la entrada de
dinero, en primera instancia por el aumento del precio
del tour pero también, en segunda instancia, por el
constante incremento en la llegada de turistas.

66

Diciembre
—  \_ Enero
Noviembre
Octubre o
6%
Septiembre
Agosto ¥
9%
Julio

Junio

Figura 30: Gréfico con afluencia de publico 2008-2017 por mes. Grafico
de elaboracion propia a partir de informacion contenida en programa de
reservas.
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Figura 31: Ingreso semestral por concepto de venta de entradas. Gréfico
de elaboracion propia a partir de documento administrativo oficial.

El proyecto que se busca impulsar para poder aten-
der esta alza sostenida en la llegada de turistas es
la construccion de una segunda clpula que permita
entregar el servicio a mas personas.

2.2.4 Orientacion del Servicio

Para entender un servicio que posteriormente se en-
tregara a un cliente o usuario se debe entender la
organizacion que esta detras de €l y los lineamientos



dentro de los cuales esta se maneja. Por lo general, las
empresas y organizaciones expresan estos lineamien-
tos mediante declaraciones oficiales que se pueden
encontrar en la mision y vision, en los valores v los
propositos de estos organismos.

En el caso del Observatorio Mamalluca estos linea-
mientos parecieran tener un caracter de tipo informal
dado gue no existen documentos internos que esta-
blezcan las directrices a partir de las cuales se maneja
el observatorio.

A pesar de lo anterior, se encontrd en documentos
publicos, especificamente en una presentacion desa-
rrollada para el Primer Seminario Internacional de As-
troturismo realizado en Septiembre de 2016 en la ciu-
dad de La Serena, que a modo de Objetivo General,
el observatorio debia “Difundir conocimiento sobre la
astronomia y las ciencias, para apoyar el mejoramiento
continuo de la calidad de la educacion, la cultura y la
vida de la comunidad en general’.

A partir de los objetivos generales se desprenden dos
objetivos especificos que son en primer lugar “Imple-
mentar con infraestructura, equipamiento y mobiliario
en diversas salas para el adecuado funcionamiento del
observatorio, con la finalidad de desarrollar diversos
programas que este ha implementado e implementa-
ra a futuro”; y en segundo lugar, “Estructurar diversos
programas para divulgar las ciencias astronomicas
para el desarrollo del turismo, de la educacion y la in-
vestigacion”.

En la entrevista realizada al director este sefald que
“Tenemos dos focos puestos, uno es el tema turistico,
mantener el prestigio que tiene Mamalluca, la imagen,
la marca, sequir siendo el lider en astroturismo... El
otro foco es la educacion, abrir el observatorio a la
comunidad, que la gente local pueda asistir’ en donde
se ve gue el foco no es exactamente el enunciado
en el documento anteriormente citado. La alta rotacion
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de directores en los Ultimos afos vy la carencia de do-
cumentos oficiales como planes estratégicos provoca
gue con cada cambio de direccion el enfoque del ob-
servatorio y los esfuerzos humanos cambien abrupta-
mente de rumbo 1o cual va en desmedro directo del
progreso de la institucion vy el servicio entregado a los
turistas.

2.3 El Servicio

La experiencia de visitar el Observatorio Mamalluca
se compone de diferentes etapas en las que el usua-
rio/ turista tiene diferentes respuestas emocionales
que finalmente conforman el viaje del servicio.

2.3.1 Posicion de Mamalluca dentro
de la Oferta Astroturistica

Para comprender las diferentes aristas que componen
el servicio que entrega el Observatorio Mamalluca se
hizo un analisis de la posicion que ocupa este dentro
del espectro de la oferta astroturistica a nivel nacional
y regional. Ademas, en esta seccion, se presentan po-
sibles escenarios futuros y la posicion en la que estos
dejarian al Observatorio Mamalluca respecto de los
demas actores del turismo astrondmico en la region.

En Chile la oferta astroturistica existe desde que en
1997 Mamalluca abrid sus puertas, tras lo cual pau-
latinamente otras instituciones comenzaron a poblar la
oferta en la tercera y cuarta region, por ser las regio-
nes con la mejor calidad de cielo; despugés, la Metro-
politana, por la oportunidad de ubicarse en un punto
con una poblacion mayor y por tanto una potencial
alta demanda. Actualmente hoy también existe oferta
en las regiones V, VI y X Region también. Hace aproxi-
madamente seis anos que la oferta turistica comenzo
a diversificarse y ofrecer experiencias con diferentes
matices a los turistas. La demanda anual por Astrotu-
rismo en Chile fue cercana a las 200.000 personas en



2014 sin contar la demanda por museos y planetarios
que aumenta este Numero hasta 399.000 personas.

Segun el catastro hecho en 2016 por Astroturismo
Chile, en el pais hay una oferta total de 129 institu-
ciones que ofrecen algun tipo de servicio relacionado
al Astroturismo. Para esta seccion seleccionamos a la
competencia del Observatorio Mamalluca que la con-
formarian los Observatorios Publicos, Observatorios
Privados con fines de lucro, Observatorios Privados
sin fines de lucro vy los Alojamientos Astroturisticos. De
esta manera, se dejaron fuera a los Planetarios y Mu-
sSe0s ya que ofrecen un producto diferente sin obser-
vacion; a los Observatorios Cientificos Internacionales
gue ofrecen visitas por sus instalaciones sin observa-
cion; al igual que los Observatorios Cientificos Nacio-
nales y a los Tour Operadores que ofrecen en su ma-
yoria tours a los observatorios turisticos vy, por tanto, se
convierten en un complemento mas que un competi-
dor para Mamalluca. Toda la oferta que se considera
entonces en esta etapa del diagndstico representa en
su conjunto 38,8% de la oferta astroturistica en Chi-
le. Sin embargo, se debe considerar que en el caso
de los alojamientos astroturisticos se esta evaluando
y comparando la observacion ofrecida como servicio
aparte del alojamiento sin dejar de considerar que en
la mayor parte de los casos el publico de estos oferen-
tes toma el servicio con alojamiento incluido.

Asl, enrango de precios a nivel nacional, Mamalluca se
encuentra en un espectro medio bajo, pero en el seg-
mento de observatorios publicos y privados sin fines
de lucro, se encuentra entre los precios mas altos. En
cuanto a equipamiento Mamalluca posee telescopios
de rango medio a alto en calidad y con una sola cu-
pula de gran altura. Sin embargo, en el espectro de la
oferta nacional existen observatorios con mas de una
CUpula, anfiteatros, museos y otros que bien pueden
sobrepasar con creces la calidad de las instalaciones
de Mamalluca. Por otra parte, Mamalluca por cada
tour acepta alrededor de 80 personas (20 por guia)
mientras que en la competencia lo comun en observa-
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torios eran los grupos como maximo de 20 personas
gue luego se repartian en mas de un telescopio.

En cuanto al enfoque del tour ofrecido por los distin-
tos oferentes astroturisticos estos pueden ser hacia lo
experiencial o hacia o técnico (cientifico). En general
los servicios mas técnicos suelen acompanarse de
guias astronomos o cientificos, con infraestructura y
telescopios semi profesionales mientras que 10s servi-
cios experienciales utilizan a aficionados y se centran
en generar un relato relacionado a la cosmovision y los
pueblos originarios utilizando el recurso de la observa-
cion a simple vista y la observacion con telescopios al
aire libre,

De acuerdo a la clasificacion anteriormente sefialada
Mamalluca se encuentra en el centro, como un servi-
cio que ofrece un primer acercamiento a la astronomia
entregando datos técnicos basicos y algunos acerca-
mientos a la cosmovision andina y de las culturas an-
tiguas. En el mismo sentido la oferta se encuentra di-
vidida por un grupo compuesto por observatorios que
ofrece un servicio mas ligado a lo técnico mientras que
los alojamientos con observatorios turisticos propios
tienden a entregar un servicio de caracter mucho mas
experiencial.

Cabe destacar que en la Hoja de Ruta para el As-
troturismo en Chile (Astroturismo Chile, 2016) desa-
rrollado por el programa Astroturismo Chile se sefala
como mision para los observatorios turisticos publicos
ser una ‘puerta de entrada al astroturismo (v al destino
astroturistico en donde se emplazan), con orientacion
a publico masivo, costo mediano-bajo y fuerte interac-
cion con el sistema educativo’,

El andlisis anterior nos permite entender que Mamallu-
ca es de alguna manera el estandar de los servicios
entregados por los diferentes oferentes astroturistico,
pero esto No responde la pregunta de por quée Ma-
malluca logra captar a aproximadamente un 20% del
publico a nivel nacional. La respuesta, al parecer se



Figura 32; Oferta astroturistica en la Regién de Coquimbo. Obs.Publico (Naranjo), Obs. Privado (Amarillo), Obs.Cientifico (Rojo),

Tour Operador (Azul), Alojamiento (Verde). Fuente http://www.astroturismochile.cl/productos/

PUSICIUNAMIENTU EN LA OFERTA REGIONAL
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Figura 33: Posicionamiento de oferta turistica en la Region de Coguimbo. Elaboracion propia.
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encuentra en su marca construida a traves de los anos
por un lado, y por otro, en su locacion cercana a una
ciudad de tamano importante (La Serena), que es tam-
bién un polo turistico.

En primer lugar, la marca Mamalluca es probablemen-
te la mas fuerte de todos los observatorios turisticos
dado que fue el pionero en Astroturismo en el pais; por
tanto, por afos fue la Unica opcidon para quienes quisie-
ran observar las estrellas con fines recreativos o edu-
cativos. En esos anos el equipamiento de Mamalluca
era considerado de alta gama para la industria por lo
gue también constituia una ventaja frente a otro tipo de
ofertas amateur que surgieron con el tiempo. Quienes
atendian Mamalluca eran voluntarios de CASMIA y, por
tanto, aficionados y apasionados por la astronomia vy
por el proyecto que se gestaba. El boca a boca fue el
medio de propagar la experiencia de las personas que
iban al observatorio y al momento en que oferentes
parecidos aparecieron en el mercado Mamalluca ya
contaba con una reputacion a nivel nacional. Hoy en
dia Mamalluca invierte una cantidad infima de dinero
en publicidad a modo de folletos o0 marketing y me-
diante eventos gque se realizan en sus instalaciones,
por lo que su publico toma conocimiento del servicio a
partir de resenas de internet, el boca a boca o la oferta
de fours mediante otros tour operadores.

También ha sido Util la gestion regional para certificar la
calidad de los cielos y denominarse la Region Estrella
y la gestion municipal para hacer de Vicuna la capital
mundial de la astronomia en donde ademas se incen-
tiva con mas fuerza la oferta astroturistica publica que
la privada.

A nivel regional ha sido una ventaja competitiva la ubi-
cacion geografica de Mamalluca respecto de otros
observatorios donde la cercania con La Serena ha
permitido que los turistas tanto de la Ciudad como del
Valle de Elqui puedan visitar el observatorio de manera
independiente o contratando alguno de los operado-
res turisticos que ofrecen el tour.
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2.3.2 Perspectiva Interna del Servi-
cio

Si bien, tal como se ha mencionado, el servicio gue
entrega el observatorio Mamalluca no tiene directri-
ces expresadas formalmente, este si tiene un carac-
ter y una intencionalidad impulsada por las personas
que trabajan en él. Mediante las entrevistas hechas al
personal de Mamalluca se pudo recoger aquello que
desde dentro de la organizacion se reconoce como
el aporte social del observatorio, sus fortalezas y sus
debilidades.

Cuando se planted a los entrevistados que expresaran
cual crefan que era el aporte a la sociedad de Mama-
lluca como institucion, se recalcod en gran medida su
rol de “democratizar el cielo” permitiendo a la gente ver
a través de sus telescopios e instalaciones el cielo, su
rol educativo con la comunidad local vy su apertura a
todo tipo de publico sin excepciones.

Como se menciond antes y como dice uno de los su-
pervisores, ha sido muy importante Mamalluca porque
‘De partida el valor que tiene es ser el primer obser-
vatorio turistico de Sudameérica... Aprovecha lo que
siempre ha estado aqui (cielo), le entrega a la gen-
e suerios, les ha abierto lo que siempre ha estado.”
Por otro lado, en las entrevistas a la administracion se
dijo gue un rol muy importante del Observatorio es “El
aporte a la comunidad. Acercar la astronomia, lo ma-
ravilloso del cielo a la region, pais y otros paises, a
los turistas y a los ninos”. Uno de los guias turisticos
entrevistados agregd que Mamalluca cumple una ta-
rea importante en “Acercar la astronomia a la gente.
La gente viene para aca de lejos para ver las estrellas,
Y NOSOtros a mostrarle este cielo porque este cielo no
esta en cualquier lado. Mostrarles algo que quizas no
vayan a ver en su vida’,



También se destaco de manera importante el compro-
miso educativo con las personas de la comunidad y
el pais en donde se hace un énfasis importante en los
jovenes y en los nifios como explica uno de los guias
“Yo encuentro que el valor que tiene el observatorio en
general es hacer la difusion de la astronomia de cier-
ta manera y que se pueda incentivar al publico joven
sobre todo a que puedan estudiar o interesarse pPor
el mundo de la astronomia. Actualmente los jovenes
estan muy pegados a las redes sociales y entusias-
marlos es un gran desafio”. Otro de los guias expresa
que “Es importante para nosotros difundlir ciencia y as-
fronomia. Sobre todo para los colegios de la comuna
que tienen acceso gratuito... Nosotros de [os tres gjes
que te mencionaba anteriormente, el astro turismo, la
divulgacion cientifica para la comunidad y el tema cien-
tifico con el telescopio Falcon”. Y por Ultimo, otro guia
entrevistado menciona que se esta trabajando en ello
“‘Ultimamente se ha hecho més hincapié en traer dele-
gaciones de colegio al observatorio en forma gratuita
para incentivar a los nifios a que aprendan a apreciar
el cielo que tenemoas, el cielo que tenemos en Chile es
de los mejores del mundo”,

Por ultimo se recalco el rol publico de Mamalluca es-
pecificando que es un observatorio que acepta a to-
das las personas sin restricciones. Sobre este tema un
guia con mas de una década de experiencia expreso
que “Mamalluca es un observatorio super democrati-
co, aqui no hay sectarismo, todo el mundo tiene la po-
sibilidad de poder mirar las estrellas” y agrega que ‘es
un observatorio popular, masivo, llega mucha gente.
No se discrimina por ninguna razon” . Otro guia sobre
el mismo tema otro agrega que “Al ser un observatorio
municipal no tiene ningun tipo de filtro la gente que
ingresa aca a tomar el tour... aca puede tomar el tour
cualquier tipo de persona’.
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Por otra parte también se le pidio a los entrevistados
referirse a las fortalezas del observatorio como orga-
nizacion en donde se recalcaron principalmente tres
aspectos: la ubicacion, el capital humano y la marca.

En primer lugar la ubicacion fue una fortaleza destaca-
da por el personal de Mamalluca, como sefiala uno de
los supervisores, por un lado a nivel pais “Coquimbo
se esta posicionando como la region estrella y Vicuna
se esta posicionando como capital mundial de la as-
fronomia. Ademas, Mamalluca tiene bastante liderazgo
a nivel latinoamericano en astroturismo. Las caracteris-
licas que tiene el Valle del Elqui es que tiene mas de
300 noches al ano despejada y tiene epoca humedad
atmosfeérica, por lo que permite ver de mejor manera
los objetos astronomicos”.

También el director del observatorio sehala que “la
ubicacion en la que nos encontramos privilegiada por
Sobre otros observatorios. .. nosotros que estamos en
el medio del valle del Elqui, lo cual hace que tengamos
turistas constantemente”. Uno de 10s supervisores se-
Aala que “"Generalmente cuando no hay luna y el cielo
esta estrellado es verdaderamente maravilloso, la gen-
te para ellos es algo espectacular, no lo ven en otras
partes”. Otro de los guias también se refiere a lo mis-
mo y especifica la ventaja que significa la ubicacion del
observatorio “A nivel regional Mamalluca sigue siendo
el que atrae mas gente por el hecho de ser el primero

En la Unica regién con cielos protegidos

Observatorio del rango de precio medio-bajo mas
cercano a La Serena

Guias turisticos con experiencia
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Figura 34: Fortalezas observatorio Mamalluca. Elaboracion propia



y por el hecho de que a las agencias les conviene venir
para aca porque tienes todo el dia para disponer de
otras cosas”.

En segundo lugar se menciono el personal del obser-
vatorio como un valor, en especial los y las guias turfs-
ticos como menciona uno de los guias mas antiguos
“Sin duda el valor humano, no es por ser soberbio, pero
Mamalluca funciona por los guias que tiene, la gente
viene para aca por los quias, saben que van a tener
una buena atencion en cuanto a conocimientos astro-
nomicos, somos guias todos muy experimentados, o
que no sucede en otros observatorios turisticos. Ese
es el pilar de Mamalluca, la calidad del personal que
tiene”. Por otra parte una funcionaria de administracion
destacod gue son personas que lo hacen por gusto
‘Los guias que trabajan aca son aficionados de la as-
fronomia que han estado 20 arios, se nota que le gus-
ta lo que hacen. Da Gusto hablar con ellos” Otro de
los guias también destaca la pasion que ponen en su
trabajo “he visto guias o charlas de otros observatorios
Y No son como las de aca y no lo digo por mi, lo digo
pOr mis comparieros, son entretenidas”. Un guia sefa-
la también el prestigio que tienen los guias de Mama-
lluca dentro del circulo del Astroturismo “Hay muchas
agencias de turismo que nos piden, nos piden varias
agencias, incluso ellos preguntan quien esta (en los
tour). Ellos te reconocen, saben que a veces hay harta
gente pero como saben que estas alla y te desenvuel-
ves bien...”

Por ultimo se recalco el posicionamiento de la marca
Mamalluca como una importante fortaleza, tal como
sefala su director “Creo que una gran fortaleza que te-
nemos es nuestra marca. L.a marca Mamalluca es una
marca en la que no tenemos que gastar en marketing
ni publicidad. No tenemos casi folleteria y no tenemos
pagina web actualmente. Tuvimos un problema con el
dominio. Lo que gastamos en publicidad es minimo
para la cantidad de gente que llega”. Uno de los guias
agrega sobre lo mismo que “viene mucha gente aca
en verano sobre todo y esa gente le cuenta a sus pa-

rientes familiares amigos, es una publicidad de boca
en boca”. Uno de los supervisores agrega que “el po-
tencial de Mamalluca, la marca de Mamalluca es stper
potente, es igual que la marca Valle del Elqur”.

Por ultimo se le pidio a los entrevistados que identifica-
ran puntos débiles del servicio entregado por el obser-
vatorio, para o cual fueron autocriticos y destacaron
importantes aspectos como:

La dificultad para tomar las reservas; la necesidad de
mejorar la infraestructura y renovar el equipamiento;
el exceso de personas por tour; el protocolo para 10s
dias nublados; v la falta de coordinacion entre la oficina
municipal y el observatorio.

En primer lugar, se detecto a partir de lo expresado
por el personal que la etapa de reservas presentaba
dificultades. Como dice el director del observatorio
“Tenemos muchos reclamos por no poder responder
el telefono, los mail y el publico que llega porque es-
tamos superados por la cantidad de publico. Tambien
hay reclamos porque hay mucha informacion falsa
dando vueltas o informacion no oficial’. Por otro lado
la encargada de reservas también se refiere al exceso
de llamados gue genera un colapso en el proceso de
reservas ‘Lo que siempre se critica es que es muy di-
ficil comunicarse, esta cuestion desde Septiembre en

Dificultad para acceder a reservas y encontrar cupos

Antigua e insuficiente para la cantidad de turistas

Dificultad para acceder a reservas y encontrar cupos
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Figura 35: Debilidades observatorio Mamalluca. Elaboracion propia



adelante es un caos, desde Septiembre en adelante
los correos no paran, la gente en ventanilla no para
y a veces estamos dos companeras que no damos
abasto o estoy yo sola que no doy abasto en las no-
ches. Cuesta comunicarse para hacer las reservas y
hay poca informacion por intemet”.

La segunda debilidad identificada fue la necesidad de
mejor Infraestructura y renovacion de eguipamiento
para el observatorio, en donde los telescopios fueron
un tema recurrente. Por ejemplo el director senala que
‘Haria muchos cambios al observatorio partiendo por
los telescopios creo que son buenos pero han cum-
plido su ciclo”. Uno de los guias con mas experiencia
agrega “lo otro tiene que ver con infraestructura, por
glemplo, todos los telescopios que estan aca, tanto los
de aca arriba como los de la terraza de la cdpula son
los mismos de un inicio aca en el observatorio y que
con todo el dinero que entra deberian de tener consi-
deracion en cambiar algunos telescopios por algo mu-
cho mejor”. También otro guia recalca la necesidad de
renovar 10s telescopios e invertir en equipos de buena
calidad “Otro tema es que el instrumental que tenemos
tienen muchos anos, entonces no esta funcionando
en su optimo, entonces también por un lado mostrar
objetos a traves de un telescopio que tu sabes que
no se ve en un 100%, la gente no lo sabe, pero tu
lo sabes. Los guias estamos bien, los quias hacemos
nuestra pega super bien pero tambien falta el apoyo,
un mejor instrumental, oculares de mejor calidad. Exis-
ten oculares de regular, de buena, de muy buena y
de excepcionalmente muy buena calidad, bueno aqui
tfrabajamos con los de reqular a buena, entonces eso
tambien deja un poco que desear. Da un poquito de
rabia porque a pesar de que se invirtieron recursos,
los recursos en general se van para otro lado, otras
partes que no son Mamalluca, eso es un poco des-
motivante”.

Por otro lado se destaca por otros guias que “Debe
haber acceso a minusvalidos, en el acceso a la cu-
pula no hay como subir con silla de ruedas porque
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ademas no pueden observar ...la amplificacion puede
ser mejorada en la etapa de la charla”. También uno
de los supervisores menciona que Mamalluca “tiene
que construir otra cupula. El proyecto original consis-
fia en cuatro cupulas y eso no se termind”. Por Ultimo
los guias recalcan la importancia de tener preparacion
para emergencias al mencionar que ‘le falta una mejor
infraestructura en utensilios de emergencia e insumaos,
no hay preparacion para una emergencia” y también
que “Tienes que tener delimitadas todas las zonas de
sequridad bien hechas, tienes que tener las luces de
emergencia que no se tienen, tienes que tener un plan
de via de escape, todo eso se tiene que hacer. Todas
esas cosas te dan mayor sequridad’”.

En tercer lugar se menciono la falta de coordinacion
entre el observatorio vy la oficina de reservas y ventas
que se encuentra dentro de la municipalidad como
recalca uno de los guias “Hay problemas de coor-
dinacion, no hay una comunicacion muy fluida entre
la oficina con los supervisores, falta hacer un trabajo
mas coordinado”. Uno de los supervisores destaca los
esfuerzos que se hacen al respecto “Estamos tratan-
do de mejorar la coordinacion entre el observatorio la
oficina municipal. Qué esten bien ordenados tengan
Clara la cantidad de gente que has oido para que no
pase que nos desordenamos. Nosotros entregamaos
por medio informe toda la informacion todas las situa-
ciones que bueno esta sucediendo aqui arriba”. Otro
miembro del equipo en el observatorio menciona que
‘Es importante a veces trabajar en equipo, comentar.
Por ejemplo este mes se van a hacer un monton de
actividades relacionadas con astronomia, yo no lo co-
nozco, nadie de aqui lo conoce y Mamalluca tiene un
rol importante en las actividades que se van a realizar.
FPor ultimo comentar y trabajar en equipo, se pueden
hacer aporte”. También se menciona por parte de un
guia la necesidad de mejorar la informacion que se en-
trega a los turistas “Coordinar con la gente de reservas
y ventas la carta del mes para que puedan comunicar
cuales son los objetos que se pueden ver”,



Por otro lado el protocolo para los dias nublados ha
sido considerado una debilidad ya que se generan
muchas quejas de parte de los turistas, por ejemplo
uno de los supervisores dice que “la gente ha recla-
mado porque esta nublado pero eso no depende
de uno, depende del tema climatico, donde hay que
Ser preciso y duro es en la normativa de que si esta
nublado decir que no se venden tickets. Porque si la
idea es vender tickets la gente venga y conozca un
pOCO, la gente se va decepcionada. Yo creo que es
mejor que se decepcione de que no pudo visitarnos a
que se decepcione porque estuvo aquil' y la atencion
fue mala o no cumplio con las expectativas porque
no pudieron ver lo que esperaban’. También uno de
los guias menciona lo que sucede cuando hay malas
condiciones climaticas “Lo complicado es hacer tours
en estas condiciones (dia nublado). Porque por ejem-
plo viene un colegio, pagaron , se reunieron y ellos
llegan con las ganas de mirar cosas entonces nosotros
tenemos que dar explicaciones de por qué no ven.
Nos llevamos los malos ratos porque ellos se encjan
COoN Nosotros, como si uno fuera el culpable de que el
cielo este asi. Pero no, es una mala organizacion que
siempre ha existido, siempre pasa lo mismo, esta nu-
blado y hay tur, que se ve? Nada. Eso es lo deficiente
que hay aca’.

Finalmente, se destacd por parte de los funcionarios
del observatorio la alta cantidad de personas por tour
a pesar de que se ha disminuido respecto de anos
anteriores como sefnala uno de los supervisores “En
general la gente reclama, pero ahora se ha mejorado
un poco, la cantidad de gente que sube por tour, la
cantidad de personas que va con un guia. Que el
ideal es que sean 20 y no mas de 25, el ideal son 20.
A mi' me ha tocado entregar 39 personas con un guia
y aqui (cupula) no cabia la gente”. Uno de los guias
turisticos agrega que “Todos hemos trabajado no solo
en esta sino en todas las administraciones mas de una
vez con mas de 30 personas en la cupula y eso es
engorroso porque tienes que tener cuidado con os
cables, el telescopio y que la gente pueda ver bien,
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entonces con esa cantidad de personas no vas a ver
bien”. Otro guia menciona la dificultad de mantener-
se dentro de los rangos de publico acordado “Yo en-
cuentro que lo que se deberia mejorar era poner los
limites la capacidad de la gente que puede entrar por
tur. Llegamos a un acuerdo de que entrarian entre 18
vy 20 personas por tour y en el verano pareciera que
estan mas interesados en la cantidad de gente que
ingresa que en la calidad del servicio que entregan
porque igual muchas veces me ha tocado hacer tur
con 30 con 45 personas lo maximo”. Por otro lado uno
de los guias en inglés menciona las diferencias con
los tour en espanol “Yo trabajo con turistas extranjeros
en mi caso he trabajado desde 2 personas, general-
mente son de 10-12 y hemos llegado a 24 personas.
Cuando el grupo es mas pequerio se pueden hacer
muchas mas cosas. Mostrar mas objetos, interactuar
mas con la gente”

2.3.3 Encuesta emocional

Para obtener informacion sobre la experiencia del
usuario/ turista en las diferentes etapas del servicio
entregado por el Observatorio Mamalluca se desarro-
l6 una encuesta emocional a partir de la escala de
emociones Pick-A-Mood propuesta por la Universidad
de Delft. La escala representa a grandes rasgos 1os
principales tipos de emociones separandolos en dos
gjes, el de intensidad y el de la valencia. A partir de
esto se generan cuatro cuadrantes en donde se com-
binan emociones de valencia positiva 0 negativa con
intensidades altas y bajas. Las emociones en la escala
emocional propuesta se presentan a traves de ilustra-
ciones en un personaje que puede ser hombre, mujer
0 robot (neutro). Para este caso fue utilizado el robot
para mantener la mayor neutralidad posible.

Fick-A-Mood es una escala en la que a partir de los
gies anteriormente mencionados se  seleccionaron
dos emociones representativas de cada cuadrante
mas una emocion neutral, sumando un total de nueve
emociones generales que representan las principales



emociones humanas: Irritacion, nerviosismo, entusias-
mo, contento, tristeza, aburrimiento, calma, relajo y
neutral.

Figura 36: Tres tipos de personajes Pick a Mood. Elaboracion propia a partir
de ilustraciones enviadas por equipo Pick A Mood.

En este caso, se decidio desarrollar una encuesta para
el publico del Observatorio con el objetivo de com-
prender a rasgos generales la experiencia emocional
del servicio entregado. Para esto se dividio el servicio
en diez etapas para las que se preguntd la emocion

I
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Irritado/a Nervioso/a

<

[]

Aburrido/a

Triste

gatillada por cada una de ellas. De esta manera, la
respuesta a estas preguntas seria siempre un cuadro
grafico en el que él o la turista tendria que marcar la o
las emociones experimentadas durante una etapa en
particular. Asi, se ordenaron las ilustraciones eviden-
ciando los ejes antes mencionados para que quienes
la respondieran entendieran la I6gica del ordenamien-
to.

Se elabord también una onceava pregunta sobre la
experiencia con el guia, siguiendo el mismo formato
de respuesta de las preguntas anteriores vy, finalmente
,Se pusieron dos preguntas de respuesta abierta para
obtener comentarios positivos y negativos sobre la ex-
periencia a criterio de los turistas.

La encuesta fue aplicada a 35 personas que realiza-
ron el tour durante el mes de Octubre de 2017 en
el observatorio, en donde se busco obtener insights

Contento/a ;
l‘
>

[]

[]

Entusiasmado/a

Relajado/a

Figura 37: Formato de disposicion de emociones para respuestas en la encuesta emocional. Elaboracion propia a partir de ilustraciones

enviadas por equipo creador de Pick A Mood.



respecto del viaje emocional del usuario, caracterizar
las respuestas entregadas por 10s principales tipos de
usuarios y concluir, a partir de la sistematizacion de los
datos, en conjunto con las demas herramientas apli-
cadas en este diagnostico.

Cabe destacar que la encuesta fue realizada con el
objetivo de obtener una respuesta emocional mas
gue ser la aplicacion de una encuesta de satisfaccion
dado que los usuarios de los servicios muchas veces
tienden a estar satisfechos a pesar de haber tenido
malas experiencias debido a que la satisfaccion suele
asociarse a la efectividad del servicio mientras que no
tanto a la manera en que se logro entregar y el enfoque
gue se incorpord en él.

2.3.3.1 Caracterizacion de los encuesta-
dos

El pdblico encuestado fueron 35 personas entre 8 vy
64 anos donde los grupos etarios mas importantes
fueron con un 54% el de 10 a 20 anos que en su
mayoria formaban parte de delegaciones estudiantiles.
El grupo de 20 a 30 anos representd un 20% de los
encuestados vy el rango de 30 a 40 anos el 15%.

Figura 38: Encuestados seguin tramo de edad. Elaboracién propia.

Respecto del género de los encuestados el 53% fue
femenino y el 47% masculino. En cuanto al tipo de
turista se identificd que un 65% correspondia a de-

legaciones de estudiantes, un 17% a parejas, un 3%
a extranjeros, un 5% a familias y un 10% a grupos de
amigos.

- Femenino

Masculino

Figura 39: Distribucion de encuestados segun género. Elaboracion
propia.

Por Ultimo, se separaron las respuestas en dos grupos
principales de publico: las delegaciones de estudian-
tes y el publico general dado que el primer grupo vivia
una experiencia educativa obligatoria junto con un gru-
po de companeros vy el segundo una actividad recrea-
tiva opcional junto con un grupo de desconocidos.

- Amigos
- Familia
- Extranjero

Pareja

Delegacion Estudiantil

Figura 40: Distribucion segun tipo de turista. Elaboracion propia.

A partir de lo anterior se desarrolld un analisis general
del comportamiento al responder la encuesta donde,
a partir de la posibilidad de marcar una o mas opcio-
nes de respuesta en cada pregunta, se cred un indice
de respuesta emocional definido como:

Numero de emociones seleccionadas
Numero de integrantes del grupo
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Figura 41: indice de respuesta seguin pregunta y tipo de publico. Elaboracion propia.

De esta manera se identificd que el grupo correspon-
diente a las delegaciones escolares presentd un indi-
ce de respuesta mayor que el publico general y por
sobre el promedio en todos los casos. Cabe destacar
que las preguntas 2,3 y 4 no fueron respondidas por
las delegaciones escolares y en algunos casos por el
publico general dado que no aplicaban por distintos
motivos que se explican en cada caso.

2.3.3.2 Resultados y analisis

En la primera pregunta se busca saber cual fue la pri-
mera respuesta emocional al saber del tour astrono-
mico. Aqui se puede ver que en general se genera
una alta expectativa de parte del publico, donde apro-
ximadamente el 70% expresa haberse sentido entu-
siasmado y un 40% contento y también un importante
porcentaje de rejalo 20% vy entre los estudiantes calma
38%.

P1: Cuando usted se enteré del tour astronémico en el
Observatorio usted se sintié

- Publico General

Delegacion

Irritado
Nerviosos
Entusiasmado
Contento
Neutral

Triste
Aburrido
Calmado

Relajado
0 10

30 40 50 60 70 80

20

Figura 42: Grafico pregunta 1 encuesta emocional. Elaboracion propia
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En la segunda pregunta sobre la respuesta emocio-
nal al momento de buscar informacion sobre el ob-
servatorio todo el publico perteneciente a Delegacion
estudiantil no participd porgue en su caso ese trabajo
fue realizado o por un profesor o un directivo 0 un tour
operador.

P2: Al buscar informacién sobre el Observatorio usted
se sintid

- Publico General

Irritado [~
Nerviosos -

Entusiasmado
Contento
Neutral

Triste [
Aburrido -

Calmado
Relajado ; ) ) ) ) ) ,

0 10 20 30 40 50 60

Figura 43: Gréfico pregunta 2 encuesta emocional. Elaboracion propia.

Del publico gue respondio la pregunta se puede des-
prender que las expectativas altas se mantienen con
un nivel de entusiasmo alto (52%), con un 30% que
también se declara contento y casi un 20% calmado.

Para la tercera pregunta se busco entender las emo-
ciones generadas a partir de la etapa de reserva de
boletos en donde no participaron los turistas que lle-
garon al observatorio a través de four operadores y las
delegaciones estudiantiles, exceptuando la persona
designada para cumplir esa tarea. En esta etapa sur-



ge un primer punto con emociones negativas con un
porcentaje mayor a las emociones positivas con irrita-
cion en un 23%. Esto se suma a nerviosismo (10%),
lo que denota una primera dificultad en la experiencia
del cliente. Sin embargo siguen existiendo en pequena
medida entusiasmado (14%), contento (10%), calma-
do (10%) vy relajado (10%).

P3: Al hacer la reserva de boletos presencial o por
teléfono usted se sintid

- Publico General

Irritado
Nerviosos
Entusiasmado
Contento
Neutral

Triste
Aburrido
Calmado
Relajado

0 5 10 15 20 25

Figura 44: Grafico pregunta 3 encuesta emocional. Elaboracion propia.

En la cuarta pregunta se pregunta sobre la respuesta
emocional al momento de comprar los tickets en bo-
leterfa. EI publico que responde esta pregunta es el
mismo que en la pregunta anterior. En esta etapa sur-
ge un punto critico en donde irritado llega a un 30%,
valor peak en la encuesta. En esta etapa del servicio
se presenta un alto entusiasmo (30%), neutral (23%) v
contento (15%).

P4 Durante la compra de los boletos en boleteria,
usted se sintic:

- Publico General

Irritado
Nerviosos
ntusiasmado
Contento
Neutral

Triste
Aburrido
Calmado
Relajado

Figura 45: Gréfico pregunta 4 encuesta emocional. Elaboracion propia.

Esta pregunta (4) y la anterior (3) son las que presen-
tan el menor indice de respuesta emocional de toda la
encuesta con un 115% y un 108% respectivamente y
el mayor porecntaje de irritacion, 23% y 30%, respec-
tivamente.

Entusiasmado
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En la quinta pregunta se busca comprender la res-
puesta emocional ante la fase de transporte desde la
boleterfa o lugar de alojamiento hasta el Observatorio.
En esta fase aumentan las emociones de relajo en tor-
no a un 25% vy calma en torno al 30%. El entusiasmo
también toma un valor alto rondando el 30%. En las
delegaciones, contento supera el 30% mientras que
en el publico general un 20%, representando una va-
riable importante dentro de la etapa.

P5: Durante el transporte al Observatorio usted se
sintié:

- Publico General

Delegacion

Irritado
Nerviosos

Contento
Neutral
Triste
Aburrido
Calmado

Relajado
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Figura 46: Grafico pregunta 5 encuesta emocional. Elaboracion propia.

En la sexta pregunta se pretende entender la respues-
ta emocional ante el control del guardia en la entra-
da del observatorio donde se obtuvo un alto valor de
neutral en el publico general (43%) mientras que en
las delegaciones fue menos importante con un 24%.
También destaca dentro de las delegaciones la calma
(47%) que en el publico general fue de un 24%. Cabe
destacar que un 21% de las delegaciones se declard
contento.

P6: Durante el control del guardia en la entrada usted
se sinti6

- Publico General

Delegacién
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Nerviosos
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Contento
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Figura 47: Gréfico pregunta 6 encuesta emocional. Elaboracion propia.

La séptima pregunta trata sobre el recibimiento dentro
del observatorio por parte del equipo. En esta etapa



se destaca contento tanto en publico general como en
delegacion contento con un 52% y un 54% respecti-
vamente. También destaca el entusiasmo con un 57%
en el publico general y la calma (32%) vy el relajo (26%)
dentro de las delegaciones escolares.

P7: El recibimiento dentro del recinto lo hizo sentir:

- Pdblico General

Delegacion

Irritado
Nerviosos
Entusiasmado
Contento
Neutral

Triste
Aburrido
Calmado

Relajado ) ) ) . . )
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Figura 48: Grafico pregunta 7 encuesta emocional. Elaboracion propia.

En la octava pregunta se busca entender la respues-
ta emocional ante la charla inicial y el video que se
muestra en la sala de proyeccion. En esta etapa des-
tacan entusiasmado y contento sobre todo en el pu-
pblico general con un 52% y un 38%, respectivamente.
Ademas, destacan el relajo en las delegaciones con
un 24% vy aparece un valor importante en aburrimiento
conun 21%.

P8: La charla inicial junto con el video del guia lo
hicieron sentir

- Pablico General
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Figura 49: Grafico pregunta 8 encuesta emocional. Elaboracion propia.

Cuando se pregunta por la observacion a travées de
telescopios en terraza se presenta un alto entusiasmo
de 58% en delegaciones y un 48% en publico general.
Por otra parte contento suma un 52% en el publico
general y un 34% entre los escolares. Se destaca la
calma entre el publico general con un 29% v el relajo
entre el publico de delegaciones con un 21%.
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P9: La observacion por telescopio al aire libre lo
hizo sentir:

- Publico General

Delegacién

Irritado
Nerviosos
Entusiasmado

Contento
Neutral
Triste
Aburrido
Calmado

Relajado
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Figura 50: Gréfico pregunta 9 encuesta emocional. Elaboracion propia.

En la décima pregunta se busca entender la respuesta
emocional al observar al interior de la clpula. En esta
fase el publico general tiene una respuesta alrededor
de un 15% mas positiva que las delegaciones tanto en
entusiasmado (52%) como en contento (57%). Cabe
destacar también entre las delegaciones relajado con
un 24%.

P10: La observacion por telescopio en cipula lo
hizo sentir

Irritado

- Publico General

Nerviosos Delegacion

Entusiasmado
Contento
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Figura 51: Grafico pregunta 10 encuesta emocional. Elaboracion propia.

En la ultima pregunta emocional se pregunta sobre la
respuesta emocional ante la labor del guia astronomi-
co en donde en el publico general destaca contento
con un 76% mientras que en las delegaciones alcanza
un 32%. También entusiasmado ronda el 30% en am-
Dos grupos v en las delegaciones calmado vy relajado
obtienen un 29% vy un 26% respectivamente.



P11:El guia astronémico lo hizo sentir

Irritado Publico General

Nerviosos Delegacién
Entuslasmado
Contento
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Triste
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Calmado

Relajado

Figura 52: Grafico pregunta 11 encuesta emocional. Elaboracion propia.

2.3.4 Personas

Durante el transcurso de la etapa de diagnostico se
realizd observacion de campo en donde se identifica-
ron 1os usuarios tipo del servicio que, a la vez, fueron
ratificados con la informacion en el sistema de reservas
y las entrevistas con los trabajadores del observatorio.

El Observatorio Mamalluca es un observatorio de
caracter publico y por tanto no pone ningun tipo de
restriccion a quienes lo visitan por lo que el espectro
de turistas es amplio; como cuenta uno de sus guias
“viene de todo y de toda situacion sociocultural. En
ese aspecto Mamalluca es un observatorio super de-
mocratico, aqui no se hay sectarismo, todo el mundo
tiene la posibilidad de poder mirar las estrellas”, sin em-
bargo, se pudieron identificar cuatro grupos  principa-
les que lo componen: las familias, grupos de amigos y
parejas, delegaciones estudiantiles y extranjeros. Los
primeros pueden venir con ninos de cualquier edad;
los segundos se identifican por no venir con ninos; los
terceros por ser grupos que no eligen asistir al obser-
vatorio; y los Ultimos por no compartir la lengua.

Para trabajar de mejor manera en las siguientes fases
del proyecto y darle un caracter humano al servicio
gue posteriormente se desea disefiar, se utilizara la
metodologia personas que busca crear un arquetipo
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de cada tipo de usuario en donde se incluye una ima-
gen, datos, descripcion, metas y relacion con el servi-
cio del observatorio. A continuacion se muestra cada
arquetipo desarrollado.

Segun lo constatado en la observacion de campo v la
informacion entregada por el personal de reservas y
guias turisticos, las familias son una parte importante
del publico que visita el observatorio. Estas se carac-
terizan principalmente por asistir en grupos NUMEerosos
y componerse de un rango etario amplio como nos
cuenta uno de los guias “aca entran bebes, nifios de
3, b, 7 afios entonces por eso a las familias en gene-
ral les acomoda venir para aca porque no van a tener
ningun problema y pueden ingresar sin ningun proble-
ma con los bebes”. Otro guia relata que a Mamalluca
‘vienen de todo, hasta guaguas, ninos pequerios, la
mama el papa, la suegra, la abuela, la bisabuela”. L.as
familias visitan generalmente el observatorio por motivo
de vacaciones, durante los fines de semana largo ma-
yoritariamente 1os que residen en la localidades cerca-
nas o en época de vacaciones de verano e invierno de
todo el pais como explica una de las encargadas de
reserva “Vienen Turistas, familias y agencias en verano.
En los Feriados largos vienen familias”.

El servicio ofrecido por Mamalluca se les hace parti-
cularmente atractivo para muchos por ser el de precio
mas bajo en la zona, lo cual se vuelve un factor rele-
vante cuando se paga por un grupo familiar. También
se destaca en este segmento la caracteristica del ob-
servatorio de ser abierto a todo tipo de publico “En
los observatorios privados filtran mucho la cantidad de
personas, de hecho uno de los observatorios que es-
tan por aca solo deja entrar a mayores de 16 afios”.
Los turistas que vienen en familia destacan esta ca-
racteristica de manera positiva “Visitar el observatorio
es un excelente panorama para disfrutar en familia y
para los nifios” y “la visita denota el esfuerzo en hacer
del tour algo agradable sobre todo si vas con nifios
pequerios”.



Este grupo generalmente busca datos basicos y di-
namismo de parte de los guias ya que desean gque
tanto grandes como pequefnos puedan disfrutar de la
experiencia. Un punto en contra para este segmento
es que el horario de las visitas debe ser en la noche
lo cual suele ser dificil para ninos pequenos como ex-
plica una turista “explicaciones muy interesantes aun-
que nifios un poco cansados al final” y otra recalca
‘termina mas menos como a la 1 de la mahana... un

ROBERTO GALVEZ 45 afos

PERFIL DEMOGRAFICO

PERFIL CONDUCTUAL

poCo tarde para ninos chicos”. También es un grupo
gue generaimente llega de manera independiente en
su automovil a las dependencias municipales vy al ob-
servatorio.

De esta manera entonces la persona que representa
el arguetipo de la familia sera Roberto, quien se mues-
tra en la siguiente figura.

“Las mejores vacaciones son las que po-

demos salir con la familia completa, cono-

cer y compartir nuevas experiencias con

el choclén completo”

Tener la posibilidad de reservar con tiempo los tick-
ets para toda la familia en un horario adecuado. Que
el tour sea entretenido y facil de entender tanto para
los adultos como para los nifios. Que el precio no sea
alto ya que en la familia son 6.

PERFIL TECNOLOGICO

Figura 53: Arquetipo familias, turistas observatorio Mamalluca. Elaboracion propia.
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2.3.4.2 Grupos de amigos, parejas y turis-
tas solos

Si bien los grupos de amigos y parejas pueden diferir
en muchos comportamientos, se pudo identificar en
terreno que para efectos del servicio ofrecido por Ma-
malluca comparten muchas similitudes. La principal di-
ferencia se compone por el nimero de personas que
asiste al tour en conjunto, pero la principal similitud a
su vez es por una parte el rango etario que varia entre
los 24 y 35 anos, es decir jovenes adultos.

También este grupo se caracteriza por no llevar ninos

CAMILA MUNOZ 27 afos

PERFIL DEMOGRAFICO

y buscar informacion un poco mas profunda que las
familias, en donde a veces se ven contrapuestos sus
intereses como explica un turista “me toco la experien-
cia de que en mi subgrupo habia al menos 5 nifos de
unos 2 a 6 anos que llenaron de toda clase de pregun-
tas al instructor (llantos entremedio), lo que nos quito
tiempo para la dltima parte de la observacion”’, sin em-
bargo, en congruencia con ese grupo también buscan
dinamismo y entretencion en el transcurso del tour.

Este segmento viene de todas partes del pais y com-
parte las fechas de visitas de las familias, que es la
que comparte en general el publico chileno, fines de

“Creo que viajar es la mejor manera que
tengo de gastar la plata que me queda de

lo que trabajo durante el afo, es mi
hobbie preferido”

EXPECTATIVAS

PERFIL TECNOLOGICO

Es una profesional con pocos afios en el campo laboral que busca adquirir experiencia y estabilidad eco-
némica. Le gusta salir a comer con su pareja y amigos, visitar familia , hacer clases de yoga y zumba y
viajar en pareja.
Sus metas a mediano plazo son conseguir el crédito para su casa definitiva, ser ascendida en el trabajo,
terminar de pagar sus estudios y hacer un viaje por el Sudeste Asigtico junto a su pololo. Sus preocupa-
ciones son quedar sin trabajo y no conseguir un crédito para la casa propia.

Figura 54: Arquetipo grupo de amigos, parejas v turistas solos, observatorio Mamalluca. Elaboracion propia.
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semanas largos y vacaciones de invierno y verano. La
manera en que llegan al observatorio es en parte im-
portante de manera particular en automaoviles propios
pero también hay un grupo importante que llega a tra-
ves de tour operadores que los llevan desde el lugar
donde se estan alojando.

Este grupo se compone principalmente de estudian-
tes, técnicos o profesionales jovenes gue adn No son
estables econdmicamente por 1o gue muchas veces
prefieren buscar alternativas econdmicas dentro del
espectro de precios; sin embargo, valoran una expe-
riencia de calidad y estan dispuestos a pagar por ella
si es que es de su interés.

MATIAS ARIAS 15 afios

2.3.4.3 Delegaciones Estudiantiles

Las delegaciones estudiantiles son el grupo mas dis-
tinguible dentro de los que componen el espectro de
turistas que visitan el observatorio Mamalluca. Estos
grupos generalmente se componen de escolares y
varfan entre los 6 y los 17 anos. En gran parte por el
aporte educativo y el enfoque divulgatorio que presen-
ta el observatorio muchos colegios deciden llevar a
sus alumnos a conocer las instalaciones.

En su mayoria las delegaciones se componen de es-
tudiantes que asisten por giras de estudios y rondan
los 16 afos y realizan sus viajes entre Octubre y Di-

“Los mejores panoramas son los que

puedo hacer con un grupo de amigos”

EXPECTATIVAS

PERFIL DEMOGRAFICO

Es fanatico de los videojuegos en linea, que juega a diario después del colegio con sus amigos. Le gusta
salir a fiestas los fines de semana y la musica es muy importante para él por lo cual siempre tiene los au-
difonos puestos. Sus metas son tener mas amigos y conseguir que la compafera de curso que le gusta
quiera salir con el.
El celular es una parte importante de su vida por las redes sociales y la musica. Siempre estd tomandose
selfies y haciendo videos de sus actividades diarias para compartirlas con sus compafieros y amigos.

Figura 55: Arquetipo delegaciones estudiantiles, turistas observatorio Mamalluca. Elaboracion propia.
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ciembre pero también existen colegios de la region o
localidades cercanas que deciden llevar a sus pupilos
por actividades académicas como nos explica uno
de los guias entrevistados “En Octubre noviembre di-
ciembre racimos gran cantidad de delegaciones estu-
diantiles a nivel a nacional, de los cuales muchos son
gira de estudio por o tanto bien de muchos lugares
distintos’. También llegan agrupaciones de escuelas
de la comuna de Vicuna que por mandato municipal
pueden entrar gratuitamente como parte de un progra-
ma de democratizacion del observatorio dentro de la
comuna.

Las delegaciones escolares se caracterizan por com-
ponerse de grupos entre 25 y hasta 80 personas don-
de en su mayoria son ninos. Este grupo, en general,
no elige asistir al observatorio, y llegan como parte de
una actividad académica obligatoria. Esta es la mayor
diferencia con todos los otros grupos de turistas que
visitan el observatorio dado que muchos de los ninos
que conforman estos grupos no tienen un interés par-
ticular en la astronomia y presentan una disposicion
adversa al aprendizaje. Sin embargo, generan una
gran cohesion, sociabilidad y didlogo en los grupos
guiados por el conocimiento previo que tienen unos
de otros.

Los extranjeros son un grupo facil de identificar en te-
rreno pero dificil de caracterizar por la diversidad de
sus origenes. Sin perjuicio de lo anterior se pueden
observar patrones comunes entre estos. Una de las
principales caracteristicas de los extranjeros que lle-
gan a Mamalluca es que son en su mayoria jovenes
adultos entre los veinte vy los treinta y algo, como nos
dice uno de los guias que hace tours exclusivamente
a extranjeros “basicamente el rango de edad es en-
tre 22 a 35 arios”. La nacionalidad de los extranjeros
segun los datos arrojados en el sistema de reservas
son principalmente  alemanes, argentinos, estadouni-
denses, franceses y brasilefios; sin embargo, las ci-
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fras son poco confiables dado que en su mayoria los
extranjeros suben al observatorio a traves de un tour
operador gue genera las reservas en su nombre por lo
que muchos de ellos no quedan registrados. Segun
el guia anteriormente citado “Furopeos vienen mucho,
Ssobre todo alemanes, ingleses, franceses” y el su-
pervisor agrega que llega “gran canticdad de turistas
extranjeros de Estados Unidos Francia de Canada de
Australia” Segun afirma uno de los guias del tour en
inglés, por noche se hace un tour para extranjeros que
aproximadamente lleva entre 8 y 13 personas y otros
toman el tour en espanocl por lo gue se estima que un
10% de los turistas corresponden a extranjeros.

Este grupo se caracteriza por asistir al tour de forma
individual o en grupos de hasta 3 personas a traves
de tour operadores como se explicO anteriormente
dado que facilitan su transporte desde los lugares en
los que se hospedan. Segun informacion entregada
por 10s guias y supervisores en su mayoria estos son
jovenes profesionales que viajan por motivo de vaca-
ciones a Chile y los atrae el gran potencial de turismo
relacionado a la naturaleza. En general es un grupo
gue se distingue por su equipamiento y vestimenta
apropiado para actividades al aire libre y su lenguaje o
acento distinto.

2.4 La Experiencia de Servicio

La experiencia de visitar el Observatorio Mamalluca se
compone de diferentes etapas o touchpoints en que
en los que el turista interactla con el senvicio y a las
cuales responde bioldgicamente mediante emociones
que es capaz de analizar en el contexto de 10 vivido.
Asi mediante las entrevistas a usuario y el andlisis de
opiniones en la web se explica a grandes rasgos como
es la experiencia del usuario con el servicio entregado
por el observatorio Mamalluca.

2.4.1 Pre-servicio

La fase de pre-senvicio se considerara en este caso



KRISTIN WILLIAMS 31 afios

PERFIL DEMOGRAFICO

“Conocer paisajes extremos y virgenes
que no han sido intervenidos por el ser

humano es una experiencia que nutre tu

alma y te une con la naturaleza”

EXPECTATIVAS

PERFIL TECNOLOGICO

Le gustan las actividades culturales como el teatro y la musica, pero por sobre todo es una persona que
disfruta de las actividades outdoors. Siempre que puede hace viajes lejos de la urbe para conocer otros
paisajes naturales en donde hacer trekking y sacar fotografias. Practica yoga y trota por las calles de la
ciudad para despejarse. Es pro reciclaje y come comida organica ademas de ser vegetariana.

Sus metas de vida son tener éxito profesional como sicéloga ayudando muchos jévenes y poder conocer

culturas diferentes que nutran su perspectiva

Figura 56: Arquetipo extranjeros, turistas observatorio Mamalluca. Elaboracion propia.

como aqguellas etapas en las que el turista adn no
sabe gue visitara el observatorio Mamalluca.

2.4.1.1 Conocimiento del Observatorio

La etapa de conocimiento es en la cual el usuario/
turista pasa de no saber del observatorio a saber algo
del servicio. Este conocimiento del servicio se puede
lograr a través de distintas actividades. La primera es la
delboca en boca, en donde alguien que ya ha visitado
Mamalluca le cuenta de su experiencia al futuro turista.
Esta manera ha sido la principal forma de marketing
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gue hatenido el observatorio, como senala uno de los
guias “Viene mucha gente aca en verano sobre todo y
esa gente le cuenta a sus parientes familiares amigos,
es una publicidad de boca en boca’.

En segundo lugar, esta la blsqueda a través de inter-
net de panoramas para hacer en el Valle de Elqui, en
donde por casualidad el turista se encuentra con la in-
formacion del observatorio. Por Ultimo, también puede
ser a través de tour operadores gue promocionan el
servicio en lugares cercanos como La Serena y Co-



quimbo tanto captando gente en las calles asi como
en sus oficinas. Finalmente existe una cuarta manera
de conocer el servicio y esta es para los grupos es-
colares a través de un profesor o autoridad que les
informan del tour.

Esta fase corresponde a cuando 10s turistas hacen
una busqueda de informacion independiente para
obtener la informacion detallada del tour (horarios,
contacto, ubicacion, etc). Esta busqueda se hace en
general por intermet producto de la distancia pero tam-
bién via telefonica a causa de la inexistencia de un sitio
oficial hasta antes de Enero de 2018. No todos pasan
por esta fase, quienes contratan el tour a través de
tour operadores 0 aquellos grupos de estudiantes que
asisten como parte de una delegacion no necesaria-
mente investigan sobre el observatorio,

El durante en el servicio entregado por Mamalluca sera
considerado desde el momento en el que el turista
manifiesta una intencion de asistir a un tour astrono-
mico en el observatorio y dura hasta el momento en el
que se retira del lugar.

La etapa de reserva es el primer contacto directo del
usuario/turista con el observatorio. Durante esta etapa
el turista busca asegurar su cupo en el horario de tour
al que desea asistir. Para que esto suceda el turista
debe llamar por teléfono a la oficina municipal, enviar
un mail al correo 0 hacer la reserva presencialmen-
te por ventanilla. En esta etapa se debe entregar el
nombre de la persona que hace la reserva junto con
su ndmero de contacto, el nimero de personas para
las que quiere reservar y cuantos de ellos son nifos o
adultos mayores (porgue tienen un costo diferencia-
do).
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Figura 57: Oficina de atencion desde el exterior, Fotografia de autoria
propia.

OBSERVATORIO
MAMALLUCA

Figura 58: Oficina de atencion desde el interior. Fotografia de autoria propia.

Esta fase del servicio es critica en cuanto a experiencia
del usuario se refiere, segun la encuesta emocional
aplicada a los usuarios del servicio, l10s comentarios
en Google+, Tripadvisor, libro de reclamos vy las en-
trevistas hechas. Es aqui donde se generan muchos
disgustos por los largos tiempos de espera para la
respuesta de correos vy la imposibilidad de contestar
llamadas por falta de personal lo que lleva a que mu-
chos turistas disgustados lleguen en persona a la ofi-
cina a hacer la reserva. Sobre todo en temporada alta
se reciben reclamos porgue la demanda de cupos es



muy alta y el personal se ve sobrepasado, asi lo indi-
ca un miembro del personal de reservas “Las criticas
que siempre escucho trabajando como gquia es que
la gente recalca lo dificil que fue comunicarse para lo-
grar la reserva” su companera en la oficina de reservas
agrega “Hay momentos en que estamos demasiado
colapsados con los teléfonos y ahi se nos complica la
cosa porque las dos no damos abasto y la gente lle-
ga molesta porque no atendiamos el telefono porque
estabamos en la otra linea o hablando con alguien en
ventanilla entonces se hace humanamente imposible
atender’.

Por otro lado otra funcionaria de reservas cuenta que
en épocas de alta demanda suele suceder que el sis-
tema falla y les genera problemas “En verano es super
complicado porque hay fila de gente esperando para
reservar'y muchas veces falla y se cierra por completo
sin alcanzar a guardar’. En congruencia con 1o que re-
lata el personal, un turista dice en su resefa “Se nota
la desorganizacion de la municipalidad ya que no con-
testan nunca el teléfono y es la Unica forma de reservar
cupo” y otro agrega que “Es una lata tener que viajar
desde La Serena a preguntar por entradas y te digan
que hay para 3 dias mas porque no se dignan a con-
testar el teléfono las 2 tipas que estan sentadas todo el
dia.” Por otra parte, también se menciona por parte de
los turistas la falta de informacion oficial “Nula informa-
cion sobre la compra de ticket para el observatorio en
la web o sitio oficial, el cual aca en la oficina de venta
indican que se debe agendar el cupo”.

La compra de boletos es una de las etapas mas criti-
cas identificadas durante el levantamiento de informa-
cion junto con la de reserva. En esta fase el turista
asiste a la oficina municipal 30 minutos antes del tour
para comprar los tickets que le permitiran el ingreso al
observatorio. Esta etapa se desarrolla en la Municipali-
dad de Vicuna por 1o que genera ansiedad en las per-
sonas gue sobre todo en verano forman una extensa
fila esperando para comprar los tickets.
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Figura 59: Proceso de compra de tickets por ventanilla. Fotografias de
autoria propia

En esta fase del servicio solo una persona atiende a
los turistas debido a que es la Unica con un permiso
para manejar dinero, 10 que provoca gue la fila avance
lentamente. También por falta de informacion muchos
de los turistas llegan directamente al observatorio a
comprar las entradas, como nos explica un miembro
del equipo “Pasa que siempre en verano o en estas
gpocas las personas llegan directamente aca al obser-
vatorio a la entrada pensando que pueden comprar 1os
lickets aca entonces el guardia les dice que no, que
tienen que hacer una reserva, pagar en la oficina de
vicuria y de ahi pueden subir’. A juicio de la vendedora
la clave es el buen trato para manejar la ansiedad “hay
que atender de la mejor manera al publico y lo mas ra-
pido posible para asi asegurar los ticket de la entrada”



":v

Figura 60: Espacio de espera fuera de oficina municipal. Fotografia propia.

Figura 61:Fila para compra de tickets. Fotografia propia.

La fase de transporte consiste en el traslado de los tu-
ristas desde la oficina municipal (compra de tickets) al
observatorio Mamalluca (lugar del tour). En esta etapa
del servicio la gente puede usar un automovil propio,
ir con un tour operador o pagar por el servicio externo
de transfer asociado al observatorio por un pago adi-
cional. Para el ascenso al observatorio se hace una
caravana de autos que son guiados por un vehiculo
municipal desde la plaza de Vicuna hasta el interior del
observatorio con el propdsito de evitar problemas con
la sefalética.

Como se trata de una etapa relativamente expedita vy
necesaria No genera ninguna emocion de alta inten-
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sidad en los turistas que ascienden, a excepcion de
quienes no logran alcanzar la caravana o la pierden en
el camino por falta de luz o confusion.

Figura 62: Caravana de autos al observatorio Mamalluca. Fotografia propia.

La etapa de control de ingreso ocurre cuando el au-
tomaovil que transporta a los turistas llega a la entrada
del observatorio vy el guardia de seguridad revisa que
todas las personas que estan en el auto tengan un
ticket para el tour. De esta manera, se evita que gente
gue no ha pagado o que cree que el pago se hace en
las instalaciones del observatorio no entre y abulte los
grupos de turistas. Por medio de este control también
se lleva un conteo de gente que sube por dia y gque
posteriormente se cuadra con la oficina municipal y
con las colillas de tickets cortadas en puerta.

A pesar de que pareciera ser una etapa sin un ma-
yor impacto en la experiencia, esta fase del servicio
muchas veces afecta a quienes estan realizando el
tfour en el observatorio debido a que 1os autos generan
contaminacion luminica, sobre todo en el sector de
estacionamientos o cual interrumpe la observacion y



la oscuridad ambiental.

En relacion a lo anterior un turista senala que “El pun-
o débil es la contaminacion luminica que causan los
mismos autos de los visitantes que a veces no res-
petan el no uso de luces altas” y otro agrega que un
contra del servicio es que los “buses que trasladan a
las personas llegan en cualquier momento y sus Ilu-
ces molestan”. Uno de los guias enfatiza que este es
un problema esencialmente de la temporada alta “si
tu vienes en enero y febrero, esta tranquilicad (de una
noche de septiembre) no la vas a tener porque van a
estar subiendo y bajando autos a cada rato, llegando
gente”.

Figura 63: Control de Guardia. Fotografia propia.

Figura 64:Estacionamiento observatorio. Fotografia propia.

La fase de recibimiento es la que transcurre entre
que los turistas se bajan del medio de transporte
mediante el cual llegaron al observatorio y se dirigen
a la entrada del edificio Nicolas Copérnico.

En la entrada del edificio el supervisor de turno le
pide el nombre a quien haya hecho la reserva para
chequear que hayan llegado todos los turistas desde
la municipalidad y hacer el control oficial en las de-
pendencias del observatorio. Luego del chequeo el
supervisor da la bienvenida a los turistas y los invita
a conocer el edificio (de haber tiempo) para luego
entrar al auditorio en donde se dictara la charla as-
trondmica.

Figura 66: Espera para control de supervisor. Fotografia propia Control de
supervisor. Fotografia propia.



La Charla inicial comienza una vez que todas las per-
sonas correspondientes al tour de un mismo horario
estan sentadas en el auditorio, luego se apagan todas
las luces v se presenta el equipo del observatorio (guia
y supervisor), para después dar paso a dos videos
tematicos (uno institucional y otro extraido de internet).

Durante el transcurso de los videos algunos guias
hacen intervenciones y otros los dejan terminar. Final-
mente el guia junto con el supervisor encienden las
luces y dividen el grupo en 3 subgrupos de entre 17
y 20 personas cada uno para que siga al guia que los
llevara a hacer la observacion a través de los telesco-
pios.

Figura 67: Charla astrondmica en comienzo de tour astronémico. Fotografia
propia.

Segun la evaluacion hecha en la encuesta emocional
la charla es uno de los momentos mas bajos de la
experiencia dado gue la proyeccion a oscuras de un
video genera una sensacion de aburrimiento en mu-
chas personas, sobre todo en las delegaciones esco-
lares. Al respecto un turista menciona que “solo pude
ver una proyeccion de un video sacado de You Tube”,
También se destaca gue el sistema de sonido no se
encuentra en optimas condiciones “sala de video con
mal sistema acustico”. A pesar de esto se destacan
muchos comentarios positivos sobre la calidad de la
charla cuando hay un guia en frente que cuenta parte
de esta informacion “Una charla previa muy entrete-
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nida” y ‘antes de ver las estrellas hacen una charla
bastante interesante”.

La observacion en terraza parte cuando el guia se pre-
senta ante su grupo, v les pide que 1o sigan a la terraza
para hacer observacion por telescopio vy a ojo desnu-
do. Durante la observacion a ojo desnudo el guia se
ayuda de un laser de alto alcance para apuntar las es-
trellas que forman las principales constelaciones que
se ven en el cielo. También el guia selecciona uno o
mas objetos para observar a través del telescopio tales
como la luna, cumulos de estrellas, planetas, etc.

Mientras los turistas se turnan para observar por el te-
lescopio, el guia habla sobre el objeto observado vy
otros temas astrondmicos pertinentes al four. Sin em-
bargo, a veces el tamario de los grupos dificulta la flui-
dez de la observacion; tal como explican los turistas
hay mucha gente para ver los telescopios vy “‘con gru-
pOS grandes un poco aburrido.. pasa mucho tiempo
para que corresponda tumo de mirar por telescopio”
Algunos turistas agregan la dificultad de compartir con
ninos en esta fase “Grupos muy grandes que incluyen
nifios (ninos muy chicos + oscuridad + destellos y lu-
ces = llantos)”.

Figura 68: Terraza edificio Nicolas Copémico. Fotografia propia.



Se destaca, sin embargo, el desempeno de los guias
‘los guias un 7, se toman su tiempo en que todos en-
tiendan, y si hay que ver por un telescopio dos veces,
no tienen problemas”; algunos de ellos sacan fotogra-
fias de la luna a traves de los celulares de los turistas,
que luego pueden llevarselas de recuerdo vy genera
una respuesta positiva de los turistas como explica
uno en su resena “la foto que estoy compartiendo es
fomada por un telescopio desde tu celular’.

La observacion en cupula es el momento en el que
el guia junto con el grupo de turistas suben al edificio
Juan Francisco Cortés que en su parte superior posee
la cUpula con el telescopio electronico y mas potente
del observatorio. Alli el guia abre la clpula y dirige el
telescopio hacia algun objeto importante como un pla-
neta, una estrella, un cumulo de estrellas, una nebu-
losa, etc. Luego, los turistas se turnan para observar
mientras el guia les sigue contando sobre el cielo. Sin
embargo, en esta etapa a diferencia de la anterior solo
se ve una porcion del cielo dado que la cupula es ce-
rrada en casi su totalidad.

Figura 69: Terraza edificio Juan Francisco Cortés. Fotografia propia.
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Figura 70: Observacion en cUpula. Fotografia obtenida de https://www.
sernatur.cl/astroturismo-de-region-de-coquimbo-apunta-a-mercado-de-
china-y-se-incorpora-en-oferta-de-viajes-en-colombia-mexico-y-peru/.

2.5 Conclusiones Generales

El propdsito del diagnostico presentado en esta sec-
cion fue conocer el servicio entregado por el Obser-
vatorio Mamalluca tanto desde una perspectiva interna
como desde la perspectiva de 1os turistas para poder
dar lugar a un proceso de diseno gue proponga un
enfogque de servicio que tenga su centro en las perso-
nas, especialmente en los turistas.

Por lo anterior, en esta seccion se desarrollan conclu-
siones generales y especfficas tanto del observatorio
como del servicio entregado por este a la comunidad.

Mamalluca fue el primer observatorio turistico en Chile,
lo cual jugd un rol clave en el acercamiento v la de-
mocratizacion de los cielos hacia la comunidad, que
antes de su existencia estaban supeditadas a quienes



tuviesen un telescopio de manera particular o bien a
los observatorios cientificos. Sumado a esto, Mamallu-
ca contd con telescopios de buena calidad y personal
aficionado con gran entusiasmo por la astronomia lo
gue le hizo ganar fama y reputacion entre quienes lo
visitaban, gue luego lo recomendaron a otros.

Con el correr de los anos el astroturismo se volvio
una industria importante, en especial en Valle de El-
qui donde se ha emplazado el 43% de la oferta na-
cional, donde Mamalluca fue el referente y formador
de muchos de ellos. A pesar de esto Mamalluca no
ha dejado de ser el observatorio turistico mas visitado
en el pais, pero con la constante aparicion de nuevos
observatorios con infraestructura nueva y el desarrollo
tecnologico si ha dejado de ser el pionero.

Se aprecia gue el Observatorio Mamalluca ha descan-
sado en la fama vy el reconocimiento conseguido con
los anos pero ha llegado a un punto en el que requiere
actualizarse vy reposicionarse dentro del mapa actual
del astroturismo en pos de continuar siendo un refe-
rente a nivel nacional e internacional.

No existe ningun tipo de lineamiento formal que guie
al observatorio de manera estratégica ni tampoco al-
gun tipo de documento que estructure el servicio que
se entrega a los turistas. Sin embargo de manera in-
formal se identifico el rol social que cumple Mamallu-
ca abriendo a todas las personas la oportunidad de
observar el cielo, comportandose como un ente gue
educa vy difunde sobre astronomia a la comunidad vy
gue recibe a todo tipo de publico sin excepciones.
También se detectaron internamente como fortalezas
de Mamalluca su marca, su capital humano vy su ubi-
cacion, mientras que como debilidades destacaron la
reserva de cupos, la infraestructura, el equipamiento,
el nimero de personas por tour, 10s tour en dias nubla-
dos y la falta de coordinacion interna.

Sobre la experiencia de servicio que viven los turistas
se identificaron las expectativas, 10s puntos altos vy 1os
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puntos bajos del servicio. Primero se identificd gue las
expectativas del tour astrondmico creadas en la etapa
de informacion del tour son muy altas y, por lo tanto
Jdificiles de satisfacer.

Dentro de la experiencia del turista se detecta como
punto fuerte el recibimiento en el observatorio por par-
te de los supervisores ya que es un punto de altas ex-
pectativas y plena disposicion de los turistas. El punto
mas alto en la experiencia de los turistas fue el four de
observacion dirigido por los guias turisticos en don-
de las personas pueden observar el cielo tanto a 0jo
desnudo como a través de dos telescopios mientras
el guia turistico presenta informacion y responde pre-
guntas sobre astronomia y cosmovision.

También se detectaron puntos bajos de la experien-
cia dificiles de mejorar, relacionados a la naturaleza del
servicio como la decepcion causada por la cancela-
cion de tour por mal clima y el aburrimiento durante el
transporte desde la oficina de ventas al observatorio.
Un punto de contacto muy importante y con evalua-
cion alta de parte de los turistas fueron los guias turis-
ticos que con su relato hacen el contrapeso a algunos
problemas del observatorio.

El punto mas bajo de la experiencia del turista fue
la reserva de cupos para el tour astrondmico donde
la debilidad encontrada fue la falta de personal para
contestar las llamadas, responder correos y atender
a las personas que llegan por ventanilla asi como la
mala disposicion percibida por parte de algunos tu-
ristas. Otro punto bajo en la experiencia del turista fue
la venta de tickets en donde el tiempo de espera en
temporada alta y la mala disposicion percibida por una
parte de los turistas generan un mal comienzo del ser-
vicio. Por Ultimo, se detectd también como punto bajo
de la experiencia la charla inicial, dado que los videos
presentados aburren a algunos turistas © No juegan un
papel crucial en el resto del tour.

Existe una infraestructura que no da abasto para la



cantidad de gente que visita el observatorio en tem-
porada alta. A causa de esto se hacen tours sin ob-
servacion por cupula. Los telescopios utilizados en el
observatorio son muy antiguos en algunos casos y tie-
nen mucho uso por lo que necesitan una renovacion
inmediata para estar al menos al nivel de la competen-
cia. La iluminacion al interior del observatorio es insu-
ficlente, por lo que la mayorfa de las personas debe

iluminar con sus celulares para poder moverse de un
edificio a otro lo gue genera contaminacion luminica.
El sistema audiovisual (gata show) es anticuado vy la
amplificacion de sonido sobre todo en la sala principal
de charlas es deficiente. En la oficina de reservas y
ventas no existe un espacio pensado para la atencion
al cliente con una cercania fisica a quien se atiende ni
ambientacion apropiada.
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Figura 71: Mapa de Actores observatorio Mamalluca. Elaboracion propia.
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CUSTOMER JOURNEY MAP OBSERVATORIO MAMALLUCA

ACTIVIDADES

TOUCHPOINTS

L0 QUE PIENSA

L0 QUE SIENTE

O
O
EVALUACION

DE LA
EXPERIENCIA

Recomendacion boca a boca
Bisqueda por internet de
panoramas en Valle de Elqui
Anuncios de Tour Operadores

Persona que recomienda
Triptico o marketing fisico

jQué interesante! jQuiero ir!

Entusiasmado
Contento

INVESTIGAGION

15-45 MINS

Busqueda por internet de
informacion del observatorio

Computador
Tour Operador
Oficina Turistica

Se ve entretenido pero,
Fpor qué no encuentro
informacion oficial?

Entusiasmado
Contento
Calmado

5 MINS - HORAS

Llamado por teléfono o

visita presencial a la oficina

del municipio de Vicuna

Teléfono o Encargada
de Reservas de la oficina
municipal

;Por qué tardan tanto en
contestar el teléfono?
No decia que habia que

reservar con anticipacion...

Entusiasmado
Irritado

94

RESERVA DE BOLETOS

COMPRA DE BOLET0S

20-35 MINS

Ir a oficina de municipalidad
de Vicuna

Pagar boletos reservados
Obtener boleto

Vendedora de la oficina
municipal del observatorio

Esta vendedora tiene poca
paciencia y no entiendo por

qué todo esto demora tanto.

Irritado
Entusiasmado
Neutral

TRANSPORTE

15-25 MINS

Transportarse en caravana
de autos particulares

En transfer

Bus privado

Automovil particular,
bus o transfer

iPor fin podré ver el cielo!
jQué camino mas lleno
de vueltas!

Entusiasmado
Contento
Calmado
Relajado



CONTROL DE INGRESO

0-3 MINS

Parar en la entrada del
observatorio

Mostrar tickets
Estacionar automovil

Caseta de Guardia

iAl fin llegamos! ;Por qué
nos controlan si acabamos
de comprar el ticket?

Neutral
Calmado
Relajado

RECIBIMIENTO

0-2 MINS

Dirigirse a Edificio Copernico
Entregar boletos

Reconocer sala de charla

y bafios

Supervisor en mesa de
recibimiento

;Dénde tenemos que ir?

Entusiasmado
Contento

20 - 30 MINS

Tomar asiento el auditorio
Ver video

Escuchar guia

Dirigirse a guia asignado

Guia charlista en auditorio

Este video podria verlo en
mi casa...

Entusiasmado
Contento
Aburrido
Calmado

0BS. TERRAZA

80 - 90 MINS

Seguir guia a los telescopios
ex-teriores y observar
Escuchar al guia

Guia y telescopios al aire libre

iCuéndo me va a tocar mirar
por el telescopio?
iQué increible el cielo!

Entusiasmado
Contento
Relajado

Figura 72: Mapa del Viaje del Usuario observatorio Mamalluca. Elaboracion propia.
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0BS. CUPULA

80 - 90 MINS

Seguir guia a cipulay
observar
Escuchar al guia

Guia y telescopio en clpula

Esté todo obscuro aqui
dentro, aunque lo que se ve
por el telescopio lesta genial!

Entusiasmado
Contento
Relajado
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CAPITULO 3:,

IDEACION

3.1 Introduccion y Objetivos

La fase de ideacion del proyecto de disefio de servi-
cios es una de las fases mas importantes del proceso
de diseno ya que es donde se traducen las necesi-
dades y oportunidades encontradas durante la fase
de diagnostico en propuestas concretas. En el caso
de este proyecto fue clave el trabajo conjunto con el
observatorio para generar una validacion del diagnds-
tico, entender las capacidades de la organizacion vy
el desarrollo de un vinculo de la organizacion con el
proceso de diseno vy las futuras propuestas a testear
en las fases siguientes.

El objetivo de esta etapa fue:
Definir un desafio de diserio enfocado en mejorar la

experiencia del turista y generar propuestas de me-
Jora de los servicios involucrados en tal experiencia.
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Los objetivos especificos de la etapa de ideacion fue-
ron:

1) Plantear un desafio de disefio rector del pro-
yecto;

2) Establecer los requerimientos y atributos del ser-
vicio de acuerdo al desafio de disefno;

3) Generar propuestas de mejora del servicio a
partir del trabajo personal y colaborativo.

Para el desarrollo de esta etapa se utilizaron cuatro
principales herramientas de diseno: La tabla de reque-
rimientos y atributos; sesion de co-creacion con fun-
cionarios del observatorio; busqueda de referentes; y
la generacion de un storyboard preliminar.

3.2 Propuesta

3.2.1 Planteamiento del desafio de
diseno

Para formular el desafio de diserio se decidio enfocar
el desarrollo del proyecto en aquella area del tour que
se presentara como la mas conflictiva y que, al mismo
tiempo, tuviese un alto impacto en la experiencia ge-
neral de los turistas. Tanto desde un punto de vista de
los turistas como desde una perspectiva interna de la
organizacion, la etapa del servicio previa al tour astro-
nomico es la que genera un foco de mala experiencia
para los usuarios por diversos problemas como la alta
congestion de los canales de reserva; el poco tiempo
de antelacion con que se puede reservar, la reducida
informacion sobre como reservar y comprar; el paso
por la oficina municipal para hacer la compra de bole-
tos; la dificultad de traslado hacia el observatorio, entre
otros.

Junto con esto se tomo la decision de considerar la
oportunidad de mejorar el inexistente post servicio



dado que no existe un vinculo con los turistas luego
de finalizado el tour astronomico.

Asl, el desafio de innovacion se planted como:
Redliserar la fase previa y posterior al tour astronomico

del observatorio Mamalluca para mejorar la experiencia
general de los turistas.

REQUERIMIENTOS

PRACTICOS

w
o
—
[
=T
=
[
=

HEDONICOS

SIMBOLICOS

ECONOMICOS

3.3. Definicién de requerimien-
tos y atributos del servicio

Para iniciar la fase de ideacion se decidio utilizar el arbol
de requerimientos vy atributos del servicio con la finali-
dad de obtener un primer acercamiento a la propuesta
de servicio a ser trabajada y mediante este establecer

ATRIBUTOS

- Transparencia
- Agilidad

- Agilidad en reserva de tickets
- Facilitar los procesos

- Accesible

- Facilitar los procesos
- Mantener informado

- Facilitar el proceso
- Mantener informado

-Amable
-Cercano
- Empatico

- Estético
-Cémodo

- Memorable
- Que acompaha

- Accesible/ Inclusivo

- Rentable

Tabla 5: Tabla de requerimientos y atributos del servicio. Elaboracién propia.
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los pilares que deben sostener el servicio a disenar en
las siguientes fases del proceso. Asi, se establecieron
los requerimientos de tipo practico, indicativo, hedo-
nico, simbolico y econdmico donde a cada uno se le
asigno uno © mas atributos genéricos del servicio para
gue estos fuesen satisfechos.

Entre los atributos definidos destacan de manera im-
portante; que el servicio sea eficiente en 10s procesos,
ya que actualmente sobre todo en el proceso de reser-
vas hay muchos problemas; gue se entregue informa-
cion de manera oportuna y en los canales que estén
disefhados para ello; que desarrolle un vinculo con los
turistas a lo largo del servicio; v que este perdure en
el tiempo (no solamente durante el four astrondmico).

Cabe destacar que al elaborar el arbol, el grupo de
requerimientos de caracter practico fue el de mayor
prestancia. Se cree que esto sucedio debido a gue el
servicio actual contaba con grandes fallas en aspec-
tos técnicos que, a su vez, eran los que provocaban
una experiencia tan precaria para el turista que solo
se ve acrecentada con la adicion de problemas en las
otras cuatro dimensiones descritas.

3.4 Sesion de Co-Diseno con
grupo del Observatorio

Luego del acercamiento individual a posibles solucio-
nes para las problematicas planteadas a través del
arbol de requerimientos vy atributos, se desarrolld una
sesion de ideacion colaborativa en Vicuia, junto con
funcionarios de diferentes cargos dentro del observa-
torio. El propdsito de generar una sesion de este tipo
fue involucrar a guienes mejor conocen &l servicio en
la proposicion de soluciones y asi generar un vinculo
entre el observatorio y el proyecto resultante, no solo
en la justificacion o el resultado sino también en el pro-
Ceso.

Para lograr una participacion equitativa de los funcio-
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narios del observatorio no se hizo énfasis en el mo-
mento del servicio que contiene el desafio de diseno
elegido sino gue se analizo el servicio completo, de tal
modo de generar una colaboracion cruzada entre los
miembros del equipo administrativo y los miembros del
equipo turfstico (tanto en las fases que los involucra-
ban directamente como en las gque no).

El crear una sesion no enfocada resultd en una mayor
duracion de esta, pero también en la posibilidad de
validar el diagndstico realizado.

OBJETIVO METODOLOGIA

Lluvia de ideas en canvas de

viaje de usuario, discusion y

valoracién grupal de relevan
cia de ideas propuestas

2 horasy
15 minutos

PARTICIPANTES

Director del observatorio,
supervisor de turno, guia full
time y dos guias part time

Tabla 6: Tabla de objetivos, metodologia y otros detalles de la sesién
de co-disefo en Vicuha.

La sesion de co-diseno consistio en una introduccion
al observatorio y la importancia de este dentro del As-
troturismo en Chile junto con un breve resumen del
diagnostico realizado que fue comentado y validado
por parte del equipo. Luego, se dio paso a la expli-
cacion de la herramienta a utilizar para el proceso de
ideacion; se presentaron los tiempos asignados para
cada fase vy, finamente, se aplico la herramienta en
conjunto.

Inicialmente, se desarrolld una lluvia de ideas para
cada punto de contacto del servicio en donde cada
participante escribio las ideas que le venian a la mente
en un post it que luego pegaba en la etapa corres-
pondiente. Posteriormente, se dio paso a una fase de
conversacion y discusion en la que se leyd cada uno
de los post it con ideas y se discutio la pertinencia y
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factibilidad de cada solucion para, finalmente puntuar-
las segun su relevancia con un puntaje de 1 a 7.

El resultado de la sesion de co-diseno fue un mapa
del viaje del turista actual con diferentes sugerencias
de mejora en las distintas fases del servicio. Se puede
apreciar claramente que la mayor parte de las ideas
propuestas se encuentran en la etapa de reserva y
compra de tickets, lo que concuerda con la informa-
cion obtenida por parte de los turistas mediante las
entrevistas y la evaluacion emocional.

Figura 74: Sesion de co-disefio en observatorio. Fotografias propias.

Cabe destacar por su alto puntaje en la etapa de re-
serva y compra de fickets la propuesta de crear una
plataforma de reserva y pago online. El fin de esta
plataforma seria solucionar el actual problema de ato-
chamiento e ineficiencia en esta fase del servicio, en
contraposicion a las ideas de aumentar el personal de
atencion telefonico o por ventanilla, que es el método
actual de atencion. Tambien en esta fase se recalco
la importancia de entregar un servicio con mejor aten-
cion al publico como la atencion continuada de turis-
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tas, mejorar la apariencia de la oficina y la capacitacion
del personal.

Por otro lado, se planted la importancia de tener una
Van propia del observatorio que fuese reconocible al
momento de realizar la caravana. En cuanto al control
del guardia en la entrada del observatorio se hizo ver
gue hacia el proceso tedioso para los turistas vy, por lo
tanto, se debia encontrar una manera de hacerlo mas
expedito.

Finaimente, en lo que respecta al servicio post tour
astronomico, se manifesto la importancia de mantener
activas las redes sociales y responder a las consultas
de los turistas.

3.5 Busqueda de referentes

La tercera herramienta utilizada en el proceso de idea-
cion fue la busqueda de referentes, en donde se utilizo
como guia los conceptos obtenidos a partir del arbol
de atributos vy las propuestas desarrolladas por el equi-
PO del observatorio en la sesion de co-creacion. La
busqueda efectuada se enfocd tanto en el entorno as-
troturistico nacional e internacional como en el entorno
turistico y no turistico que pudiesen resultar relevantes
para el proyecto de disero.

La realizacion de la busqueda de referentes se realizo
de manera independiente para cada etapa del servicio
en donde los resultados mas relevantes encontrados
son expuestos mas adelante a modo de imagenes vy
otros simplemente son mencionados en la explicacion
del proceso.

3.5.1 Busqueda de Informacion

En la fase de Busqueda de Informacion se encontra-
ron referentes relacionados con la entrega de informa-
cion clara y precisa previo al servicio. En este caso se
tomo como referente no relacionado al astroturismo la
cartelera de cine vy los trailers de peliculas como ma-



nera de entregar una referencia al usuario de aquello
por lo que pagaran. En el ambito turistico se pueden
encontrar las agencias de turismo que venden pague-
tes turisticos y crean una planificacion del viaje para
atraer turistas y entregarles el conocimiento sobre lo
que estan comprando.

Figura 75: a) Banner web con objetos a observar cada noche. Fuente:
Observatorio Temisas; b) Opcidn de pagina web para distintos tipos de
publico. Fuente; Observatorio Temisas.

Figura 76: a) Cartelera de peliculas. Fuente: Cine Hoyts; b) Trailer de pelicu-
la en pagina web de cine. Fuente: Cine Hoyts.

YALLEGO

Collowara

Finalmente en el ambito astroturistico se encontrd  la
pagina web del Observatorio Astrondmico Temisas
Islas Canarias, en donde habian elementos particu-
larmente enfocados en los intereses del turista como
por ejemplo una programacion astronémica y una
seccion llamada “Esta semana observaremos...”. Otro
elemento interesante y Unico del observatorio recién
mencionado es que distingue la informacion segun el
tipo de turista (sesiones regulares, grupos exclusivos
y colegios).

En la etapa de reserva y compra de tickets se encon-
traron una mayor cantidad de referentes astroturisticos
con una oferta web de diferentes formas de reserva,
entre ellos el observatorio El Pangue del Valle del Elqui
y el observatorio SPACE de San Pedro de Atacama
gue cuentan con un formulario de contacto que se
debe completar con los distintos datos del tour que se
desea tomar (fecha, cantidad de personas, etc). Sin
embargo, estos No generan una reserva automatica
en un sistema en linea sino que operan como un for-
mulario de correo electronico por 1o que requieren de
una confirmacion via correo electronico y un posterior
pago presencial.

P

» ==l

o —

RESERVA EN LINEA
desde CLPS 17.000 p/p
° ) s

Figura 77: a) Plataforma de reservas y compra online para tour astrondmico. Fuente: Observatorio Temisas; b) Plataforma de contacto. Fuente: Ob-
servatorio SPACE; ¢) Formulario de contacto. Fuente: Observatorio El Pangue; d) Plataforma de reserva de tickets. Fuente: Cine Mark; d) Plataforma
de informacién y contacto. Fuente: Observatorio Collowara; e) Plataforma de reserva online. Fuente: Dendmades tour operador.
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Al'igual que en la fase de busqueda de informacion el
Observatorio Temisas Islas Canarias es un referente
importante ya que cuenta con un sistema de reserva
y pago online mediante el cual se elige el tipo de tour,
el horario, la cantidad de turistas, detalles de contacto
y pago. Este sistema de reserva online es desarrolla-
do por una empresa externa llamada Probooking que
permite personalizar el sistema de reservas para las
necesidades particulares de un tipo de organizacion.

A pesar de que el observatorio Temisas es el mejor re-
ferente astroturistico encontrado en cuanto a sistema
automatizado de reservas y compra, este es un re-
cinto pequeno y por lo tanto trabaja con una afluencia
de publico mucho menor a la de Mamalluca. Temisas
cuenta con un solo horario de tour por noche a diferen-
cia de Mamalluca que cuenta con hasta 7 horarios de
tour en temporada alta (20:30, 21:30, 22:,30, 23:30,
00:30, 1:30 y 02:30) lo cual puede generar confusio-
nes al momento de hacer reservas, dado que en una
noche se tienen tours que pertenecen a dos dias dis-
tintos. Para entender como solucionar la problematica
de horarios en la pagina web se utilizd como referente
de solucion el cine, gue ubica los horarios de peliculas
posteriores a la media noche junto con todas las peli-
culas de la misma noche del dia anterior.

La tercera etapa del servicio es la de atencion o venta
en ventanilla de tickets, en donde hay un primer pun-
to de encuentro fisico entre el turista y el observato-
rio, por medio de la infraestructura y del personal de
atencion. Para esta fase la blUsgueda de referentes se
centro en la primera impresion que genera un lugar o
espacio fisico en una persona en conjunto con quie-
nes lo atienden.

Dentro del grupo de los referentes astroturisticos 1o
mas cercano encontrado es Astro Elqui, un observa-
torio turistico con un enfogue en la cosmovision andi-
na que desarrolla parte de su tour astronomico en un
espacio ambientado con la teméatica mediante mura-
les. En relacion a la astronomia se pueden encontrar
espacios de exposicion nacionales como los que se
encuentran en el Museo Interactivo Mirador (MIM) en
Santiago u otro tipo de exposiciones en el extranjero,
asi como también se encontraron referentes de espa-
cios privados como casas que utilizaban la tematica
del espacio para ambientar. En todos los casos ante-

Figura 78: a) Ambientacion con tematica espacial en exposicion; b) Ambientacion de casa con tematica espacial; c)Proyeccion sala de exposicion espacial
Museo Interactivo Mirador; d) Ambientacion observatorio turistico Astro Elqui; e) Harry Potter Land; f) Toy Story Land; g) Lego Land; h)Animal Kingdom.
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riores se puede ver en comun el predominio del color
negro; luces con tonos de estrellas (rojo, blanco, azul,
amarillo); y un aspecto moderno que se puede asociar
al desarrollo cientifico-tecnologico espacial.

Los ejemplos mas completos de ambientacion de es-
pacios fueron encontrados en los llamados parques
tematicos alrededor del mundo. Dentro de estos par-
ques destacan Lego Land y Toy Story Land que son
una ciudad de lego y una ciudad de Toy Story; a esca-
la humana respectivamente, o Harry Potter Land que
es el mundo de Harry Potter. Dentro de los parques
tematicos hay algunos que imitan la naturaleza como
Animal Kingdom en Disney ,que crea en su pargue
paisajes idénticos en apariencia a la selva y la sabana
africana o al Gran Canodn estadounidense. Cada uno
de estos parques no solo ambienta con un alto grado
de detalle sus espacios, sino también lo hacen a tra-
vés de la vestimenta, los sonidos, el comportamiento
del personal, la forma de hablar, etc. Todo esto, en
Su conjunto, crea un ambiente coherente con la ex-
periencia que desean entregar y genera una primera
impresion positiva hacia los usuarios del servicio.

3.5.4 Caravana Municipio- Obser-
vatorio

El siguiente punto de contacto es la caravana entre el
Municipio y el Observatorio en donde la busqueda de
referentes se centrd en aplicaciones graficas o lumino-
sas en automoviles que pudiesen ser utilizadas en la
Van municipal del observatorio.

En primer lugar, el medio méas comun encontrado fue
el de adhesivos graficos especiales para automoviles,
recurso muy utilizado por todo tipo de marcas para
identificar sus vehiculos. También se encontraron dis-
tintos tipos de soportes graficos utilizados por el trans-
porte publico tipo taxis o colectivos y que en la mayor
parte de los casos eran retro iluminados. Dentro del
sondeo aparecieron vehiculos con pintura fluorescente
0 cintas fluorescentes que permiten generar una per-
sonalizacion del automovil sin necesidad de agregar
un elemento externo.

El como se construye la caravana y que esta se man-
tenga unida es también relevante para su éxito, so-
bre todo desde el inicio, por eso surgen referentes
de estacionamientos reservados. Dentro de este tipo
de estacionamiento estan los estacionamientos de

Figura 79: a)Cartel luminoso para publicidad en techo de taxi; b)Cartel luminoso en techo de taxi; ¢) Grafica institucional en auto Chilexpress; d) Sefalética
para estacionamiento; e) Pintura fluorescente para destacar detalles en automavil; f) pintura fluorescente en la mayor parte de la superficie de un automovil; g)
Estacionamiento reservado mediante pintura de piso con texto; h) Estacionamiento reservado mediante pintura de piso con iconografia
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la calle donde hay referentes de cuadras completas
reservadas para motos o estacionamientos pagados.
Estas zonas son delimitadas mediante pintura de piso
(en iconos o texto) o la utilizacion de letreros. Existen
también estacionamientos restringidos con horarios,
patentes, finalidad de uso, tiempo maximo, etc.

3.5.5 Control de turistas

La cuarta etapa del servicio es la de los controles de
turistas que se da tanto en la caseta del guardia como
en el edificio Nicolas Copérnico por parte del supervi-
sor con el fin de generar un registro de turistas, cuadrar
ventas y evitar la entrada de personas sin ticket.

Los referentes seleccionados fueron principalmente
aquellos que representaban un modo de control ra-
pido v eficiente. Es importante tener en cuenta que la
experiencia del tour astrondmico del Observatorio Ma-
malluca es una experiencia donde lo que importa es
controlar ingreso de personas y No la salida de ellas.
Aun asi, la mayor parte de los referentes le da un va-
lor adicional al objeto de interaccion, que se presentd
como un descubrimiento especialmente interesante.

En primer lugar, un referente local analizado es la tec-
nologia utilizada en el Transantiago, especificamente
el registro obtenido a partir de la interaccion entre la
tarjeta bijp y los totems de validacion de los buses.
Este referente es importante porque es un sistema ve-

Figura 80: a) Magic Band y totem para lectura de estos en Disneyland; b) Lector de codigos de barra portatil inalambrico; c)Pantalla para auto
check-in en aeropuerto; d) Pase VIP tipo collar; e) Sistema de ingreso v registro de ventas en la nube de Amazon go; f )Lector de cédigos de barra
estatico; g)lector de codigos pulsera tipo totem, Lollapalooza; h)Validador de pasaje mediante tarjeta Bip! Transantiago.
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Figura 81: a) lluminacion noctuma observatorio Mamalluca; b)lluminacion nocturna observatorio El Pangue; c)lluminacion nocturna observatorio Cruz del Sur;
d)lluminacion nocturna observatorio Astrondmico Andino; e)lluminacion nocturna observatorio Montesc, Barcelona.

Figura 82: a) lluminacion nocturna discontinua de piso; b) lluminacion nocturna continua de piso; ¢) iluminacion noctumna de piso por pastelones; d)
Senalética fluorescente de piso; e) Sefalética iluminada tipo tétem.

loz v simple de utilizar. También se puede encontrar
un referente interesante en 10s tickets de cine, que se
compran online y se reciben via correo electronico en
forma de un codigo QR gue luego es presentado en la
fila'y escaneado por un lector especializado. Comple-
mentando el ticket electronico existe la opcion de un
ticket fisico impreso en casa o en boleterfa que a su
vez facilita un registro flexible.

Otro referente local e internacional simultaneamente
fueron las pulseras de Lollapalooza en donde un chip
permite la lectura rapida en la entrada del evento y con
esto se facilita el transito rapido de una masa de per-
sonas de un lugar a otro. Usando el mismo concepto
de las pulseras, las de Disney cuentan con un chip
que debe acercarse a los totems con el mismo icono,
esto no solo para ingresar al parque sino también para
subir a las distintas atracciones, guardar fotografias vy
luego acceder a toda la informacion a través de la web
con un codigo unico.

Por ultimo y tal vez el mas tecnologico de todos los re-
ferentes analizados es Amazon Go, supermercado en
donde se utiliza una app para entrar y luego cada in-
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teraccion en su interior es automaticamente registrada
en la aplicacion sin necesidad de hacer algun tipo de
digitacion por lo que el celular puede estar guardado
en el bolsillo.

También podemos encontrar el punto de contacto que
se compone del estacionamiento de los automoviles y
el desplazamiento de las personas desde este hasta el
edfficio en el que se da comienzo al tour astronomico.
Entre los referentes encontrados se pueden identificar
los métodos utilizados por otros observatorios como
Collowara, El Pangue o el Observatorio Astrondmico
Andino, por mencionar algunos. Estos observatorios
utilizan luces rojas y verdes para iluminar sus instala-
ciones, pero, a diferencia de Mamalluca, usan poten-
cias de luz mayores y poseen espacios pavimentados
y seguros 1o gue les permite un mejor desplazamiento
del publico.

La iluminacion del observatorio tiene el objetivo de
guiar sin estorbar en la visibilidad de los telescopios
pero tampoco de las personas. Con este objetivo es



gue los demas referentes presentados toman signi-
ficancia, en donde una gran parte es iluminacion de
piso continua que permite una clara guia en la oscuri-
dad y una luz constante en el trayecto. Por otra parte la
sefalética seleccionada es de tal manera que solo ilu-
mina lo esencial; esto puede ser tanto en el piso como
en un totem vertical e incluso en uno de los ejemplos
se presenta la idea de un tipo de senalética sin ilumi-
nacion artificial sino con una impresion fluorescente.

3.5.7 Post Tour

Tal como se planted en la tabla de requerimientos y
atributos en el servicio entregado por el observatorio
Mamalluca es de vital importancia el concepto de me-
morabilidad vy se puede ver que la gente utiliza distin-
tos elementos para recordar un lugar visitado como el
clasico iman para el refrigerador; la entrada a un con-
cierto 0 evento; un llavero; una polera o cualquier otro
elemento fisico que evogue el momento vivido. Rela-
cionado con lo anterior se puede apreciar que existen
alternativas de merchandising personalizado como por
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ejemplo la impresion de carcasas personalizadas de
Disney; la proyeccion de dibujos de visitantes en la
salida del MOMA en Nueva York; o la fotografia del
momento preciso de la caida libre en la montana rusa
de Disney.

Se puede apreciar entre los referentes expuestos
gue muchos atractivos turisticos poseen un espacio
especial para la toma de fotos. Como ejemplo mas
cercano podemos encontrar al Planetario de Santiago
pero también esto es asi en atractivos turisticos como
Disney o0 el Top of the Rock en Nueva York donde hay
espacios definidos para fotografiar a los turistas. Tam-
pién existen espacios abiertos gratuitos para la toma
de fotos tanto formales e informales como por ejemplo
la entrada a Lollapalooza Chile; la foto bajo la bola de
Epcot Center en Diseny; las fotografias frente a algun
monumento historico como el Arco del Triunfo; entre
otros,

Finalmente, se pueden encontrar referentes para esta
etapa donde el nivel de participacion del turista o

Figura 83: a) Recuerdos personalizables; b) Tickets con motivos relacionados al evento; c)Fotografias oficiales de una experiencia particular; d) Fotografias no
oficiales de una experiencia (Epcot Center); e) Recuerdos estandarizados relacionados con una experiencia.
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Figura 84 a) Starbucks Rewards. Fuente: Starbucks PerU; b) CrossFit Games. Fuente: BoxRox.com; ¢) Hagalo usted mismo. Fuente: Programa Hagalo Usted

Mismo 1 de Diciembre 2013.
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usuario es mayor aln gque en una fotografia al crear un
vinculo duradero con el usuario, por ejemplo cuando
Starbucks crea la tarjeta Starbucks rewards, Home-
center crea el blog y programa de television “hagalo
usted mismo”; cuando una marca como Reebok ins-
cribe un deporte a su nombre y organiza un evento
a nivel mundial como los Crossfit Games; cuando se
populariza un hashtag en Instagram o una frase como
‘I love New York”; en definitiva cuando se logra formar
una comunidad entorno a un servicio.

3.6 Desarrollo de set de pro-
puestas

A partir de las actividades previas efectuadas durante
el proceso de ideacion, como la sesion de co-dise-
flo en el observatorio v la blsgueda de referentes, se
utilizo la informacion obtenida durante esta etapa para
generar propuestas concretas de como abordar el de-
safio de diseno. Se plantea entonces un set de pro-
puestas donde cada una de ellas nace a partir de una
probleméatica gue le da un sentido v luego se explica a
rasgos generales sus caracteristicas.

3.7 Storyboard preliminar

Finalmente, como cierre de la etapa de ideacion se
desarrolld un storyboard preliminar de servicio para el
observatorio Mamalluca. El proposito de la generacion
de un storyboard fue poder apreciar de manera con-
junta como se integraban las propuestas generadas
durante la etapa de ideacion y comprobar la coheren-
cia de las propuestas con el desafio de disefio de una
manera concreta y simple.

La técnica utilizada para elaborar el storyboard fue la
del sketching ya que entrega la posibilidad de plasmar
rapidamente las ideas en el papel sin necesidad de
manipulacion digital y edicion, y asi visualizar en un
corto lapso de tiempo las propuestas planteadas.
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Luego de producir el storyboard de servicio se com-
prendid que las tematicas abordadas en la etapa de
ideacion efectivamente cumplian con el desafio de di-
seno y que, por el momento, se integraban de manera
fluida en la narracion del servicio. Con esta herramien-
ta se cerrd la etapa de ideacion vy se dio paso a la de
prototipado en la que se concretarian propuestas con
mayor nivel de detalle.



PROBLEMA ACT PROPUESTA

Poner toda la informacién necesaria de forma clara para que turista
conozca el tour (duracién, ubicacién, lo que se verd, actividades, etc)
y sepa cémo reservar y comprar sus tickets al observatorio.

b

Informacién
pagina we

Habilitar seccion de reservay compra de boletos online en la pagina
web del observatorio con ticket electrénico o impreso.

Reservay
pago online

Reservar espacio de estacionamientos a un costado del municipio
para optimizar salida de autos en caravana y evitar pérdida de autos.

caravana

Acondicionar oficina para atencién a publico y que sea coherente
con latemédtica del four y la labor que realizan (tanto en su layout
como en los aspectos graficos).

Acondicio-
nar oficina

Crear un nuevo puesto que sea el de gufa/chofer que en conjunto
conla persona de ventanilla reciban a los turistas, escaneen sus
tickets y les entreguen sus respectivos pases para luego darles la
bienvenida al toury contarles de la travesia hacia el observatorio
(entre 5 y 10 minutos) que él guiard hasta la entrada del recinto.

Hacer un Pase Mamalluca, que identifique a los visitantes del obser-
vatorioy se les entregue apenas lleguen a Vicufia de manera que lo
lleven consigo durante el transporte, four y ademads puedan llevérse-
lo de recuerdo (reforzando la experiencia de post servicio).
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Alllegar al observatorio cada auto pasa directo al estacionamiento y
se crea un nuevo acceso Unico de control antes de ingresar al obser-
vatorio.

Control
de guardia

Construir nuevo estacionamiento pavimentadoy enun sector més
bajo del terreno del observatorio para que no contaminen las luces
de los autos.

Nuevo esta-
cionamiento

Desarrollar iluminacion y sefalética especifica para el observatorio.

Senalética

Desarrollar un sistema de control de turistas tnico, que sea expedi-
to, interactivo y entretenido para los turistas.

Control de
ingreso

Crear un espacio de fotos con un hashtag personalizado en espacio
que turistas ya utilizan de manera informal para potencia la expe-
riencia y el uso de redes sociales.

Potenciar el espacio de fotos creando comunidad a partir de la
publicacién en RRSS de las fotos tomadas por turistas con el hash-
tag propio durante la semana, mes, afo, etc.

Fotos en

Dar identidad a Van municipal para que caravana del municipio al
observatorio se lleve a cabo de manera exitosa.

Identidad

Tabla 7: Tabla de Problematica e Idea asociada. Elaboracion propia.
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Figura 85: Storyboard de servicio preeliminar para Observatorio Mamalluca.
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CAPITULO 4:

PROTOTIPADO
Y TESTEO

Esta cuarta fase del proceso de diseno de servicios
para el Observatorio Mamalluca consistio en defi-
nir y prototipar las propuestas generadas en la fase
de ideacion para luego testearlas con el objetivo de
modificar o perfeccionar el concepto de diserio. La
importancia del prototipado en el proceso de disero
de servicios radica en que permite probar y desechar
ideas de manera rapida sin tener la barrea del costo
de implementacion tanto en infraestructura como en
recursos humanos, procesos, reestructuraciones, etc.

El objetivo planteado para esta fase fue:
Medir el impacto, levantando indicadores y datos,
de la experiencia del turista a partir de la ejecucion

y evaluacion de prototipos

Por su parte, los objetivos especificos asociados al
objetivo general del capitulo son:
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1) Determinar propuestas que deben ser prototipa-
das;

2) Planificar proceso de prototipado para cada una
de las propuestas;

3) Exponer los resultados del prototipado y concluir
respecto de ellos.

Para comenzar esta etapa se desarrolld una matriz de
evaluacion de ideas para discriminar aguellas ideas
gue debian ser prototipadas de las que no lo reque-
rian. Luego, se desarrolld una sesion de co-diseno
con estudiantes egresados de diseno con el objetivo
de generar propuestas aln mas concretas que las de-
finidas en el proceso de ideacion.

A partir de los resultados obtenidos en la matriz vy el
resultado de la sesion de co-disefio se formuld una
planificacion del prototipado en donde se considera-
ron los diferentes criterios a testear y se definieron las
herramientas a utilizar en cada caso junto con la carta
Gantt del proceso completo. Finalmente, se desarro-
llaron los prototipos v se testearon en un proceso itera-
tivo gue culmind con una validacion en terreno.

4.1 Evaluacién de ideas para
prototipado

Existen multtiples factores que afectan el funcionamien-
to y determinan el éxito de una propuesta; es por esto
gue el proceso de prototipado tiene sentido como un
medio para disminuir el riesgo de equivocarse y ge-
nerar un gasto irrecuperable o un malgasto del dinero
asignado para un proyecto. Por otro lado, 10s recursos
son limitados e invertirlos en prototipar propuestas que
no lo requieren significa también una pérdida de recur-
S0s que pueden ser utilizados con mejores fines. Es
por ello que la matriz de evaluacion de ideas, utilizada
en esta seccion, es un metodo gque permite discrimi-
nar mediante 10s criterios gue se estimen convenien-



tes aquellas ideas que deben ser prototipadas de las
que no.

En este caso, se analizd cada idea respecto a tres
criterios que luego fueron resumidos en la matriz: El
impacto en la experiencia del usuario; la factibilidad de
la idea; y el desconocimiento de o que implica im-
plementar la idea. El detalle del andlisis se presenta a
continuacion:

4.1.1 Informacion en pagina web

Esta propuesta consiste en disponer, por medio de la
pagina web del Observatorio Mamalluca, toda la infor-
macion necesaria para que el turista conozca el tour
(duracion, ubicacion, lo que se vera, actividades, etc)
y sepa coOmMo reservar 'y comprar sus tickets sin nece-
sidad de llamar por teléfono a la oficina municipal,

e Experiencia del Usuario: Tiene el potencial de
mejorar la experiencia del usuario de una manera
importante ya que evitaria, como explicaron los tra-
bajadores del observatorio y confirman los comen-
tarios de redes sociales, las llamadas telefonicas
por dudas (en un canal ya saturado) y generaria las
expectativas correctas sobre el tour astrondmico.

e Factibilidad: Es una propuesta que puede ser
desarrollada con facilidad por un alto numero de
disenadores web o UX por lo que no existe una
barrera técnica.

e Desconocimiento: Es intermedio, ya que no
se posee una real certeza de 1o gue necesitan los
turistas en la pagina web.

4.1.2 Reserva y pago online

La propuesta de generar un sistema de reserva y pago
online trata de habilitar una seccion especial dentro de
la pagina web para generar una reserva online sin la
necesidad de visitar la oficina del observatorio. Por otra
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parte este sistema tendria la ventaja de permitir las re-
servas anticipadas con un margen mucho mayor al
actual de 48 horas.

e [Experiencia del Usuario: Esta propuesta es
muy importante para la mejorfa de la experiencia
del turista, segun la encuesta emocional realizada
durante el Diagnostico. El punto mas bajo de la ex-
periencia es la etapa de reserva vy, por tanto, me-
jorar los tiempos de espera, la fluidez del servicio
y la adicion de la alternativa de reserva y compra
a distancia serfan determinantes para mejorar este
aspecto del servicio actual.

e Factibilidad: Es una propuesta gue puede ser
desarrollada por algunos desarrolladores web es-
pecializados en programas de reserva, por tanto la
dificultad para implementar es intermedia.

e Desconocimiento: El desconocimiento es alto
dado que hoy dia la reserva se efectla por otro tipo
de canales (presencial y telefonico), por 1o tanto No
hay experiencia en desarrollo de plataformas digita-
les. Por otra parte, en Chile no existen observato-
rios que utilicen esta tecnologia por lo cual serfa un
campo NUeVo.

4.1.3 Reserva de estacionamientos

Esta propuesta considera reservar un espacio exclusi-
vO de estacionamientos para el observatorio a un cos-
tado del municipio, de uso nocturno, para optimizar
la salida de autos en caravana y evitar la pérdida de
estos.

e Experiencia del Usuario: Tiene un bajo impac-
to en el usuario dado gque el porcentaje de autos
que se pierden en el camino hacia el observatorio
es bajo; sin embargo, generar un espacio ordena-
do permitirfa una salida mas expedita y disminuir la
cantidad de autos perdidos.



e Factibilidad: Es alta ya que el observatorio per-
tenece la Municipalidad de Vicuna, que a su vez
es quien gestiona las plazas de estacionamientos
reservados en las calles; sin embargo, puede ser
lento de gestionar.

e Desconocimiento: Es bajo dado que la ges-
tion de los estacionamientos reservados es propia
del Municipio vy ya se han gestionado otras plazas
de estacionamiento previamente en el centro de la
ciudad.

4.1.4 Acondicionar oficina

El acondicionamiento de la oficina de atencion tiene
como objetivo remodelar el espacio en el que se reci-
be a los turistas con el fin de mejorar su funcionalidad
como punto de atencion de publico, tanto para el per-
sonal como para los turistas.

e Experiencia del Usuario: Tiene un impacto me-
dio a bajo en el usuario ya gue el tempo que pasa
en la oficina es muy poco en relacion al resto del
four y por tanto no es un tema que haya aparecido
en las entrevistas, en la encuesta emocional, ni in-
cluso en las redes sociales. Sin embargo, si la ex-
periencia turistica debe comenzar en el municipio,
entonces un espacio adecuado, funcional y visual
es coherente con un buen servicio y una buena
primera impresion.

e [actibilidad: Es alta ya que su implementacion
requiere de mano de obra medianamente califica-
da, de la que se cuenta con una amplia oferta en
el mercado.

e Desconocimiento: Es bajo ya que los reque-
rimientos del espacio corresponden a los que se
desprenden de la recepcion y atencion al publico
en la municipalidad.
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4.1.5 Recepcion en Municipalidad /
Puesto guia chofer

Esta propuesta busca mejorar la experiencia de los
turistas en la municipalidad principalmente mediante
la creacion de un nuevo puesto, el de guia/chofer. En
conjunto, tanto el guia como la actual vendedora de
tickets seran los responsables de recibir a los turistas
y luego dirigir la caravana hacia el observatorio.

e Experiencia del Usuario: Tiene un alto impacto
en la experiencia del usuario debido a gue suma
una persona al momento de la recepcion 1o que
agiliza los tiempos de espera y genera una nueva
narrativa en la municipalidad. También crea un vin-
culo entre las etapas del municipio, la caravana vy
el tour.

e f[gctibilidad: Es alta puesto que hoy existe la
figura del chofer pero tiene un rol diferente y por
tanto las tareas del puesto serfan diferentes. El ob-
servatorio requeriria contratar nuevos choferes o
capacitar al personal que actualmente trabaja en el
observatorio.

e Desconocimiento: Es alto dado que actualmente
no existe un puesto de similares caracteristicas en
el observatorio.

4.1.6 Pase

Desarrollar un Pase Mamalluca, que acredite a los vi-
sitantes del observatorio y reemplace el actual ticket.
Este se les entregaria en el municipio, se Utilizaria en
los controles posteriores y tendria algun uso posterior
al tour.

e Experiencia del Usuario: El pase tendrfa un alto
impacto en la experiencia del turista ya que se trata
de un objeto gue fomenta la interaccion bilateral y
didactica de la persona con el observatorio y busca
desterrar la percepcion de tramite presente tanto en



la entrega de fickets como en los controles agre-
gando ademas la posibilidad de quedarse con un
recuerdo gratuito y significativo del tour realizado.

e Factibilidad: Es alta porque requiere de recursos
de impresion vy disefio que pueden ser facimente
encontrados.

e Desconocimiento: Es alto ya que hoy existe so-
lamente un boleto y en ningun observatorio turistico
de Chile se utiliza un pase de estas caracteristicas;
solamente existen similares en servicios de otras
areas.

4.1.7 Control Guardia

La propuesta es eliminar el control de guardia al ingre-
so del observatorio y solo dejarlo como una compro-
bacion rapida de que quienes ingresan poseen sus
pasaportes.

e Experiencia del Usuario: El impacto en la expe-
riencia del usuario seria medio bajo ya que si bien
el control de guardia es una espera adicional que
deben hacer los turistas en la entrada del observa-
torio, esta no determina la mala o buena experien-
Cia que tienen los turistas de la experiencia global.

e [Factibilidad: La factibilidad es muy alta ya que
solo requiere del mandato administrativo, por lo tan-
to podria implementarse en cualquier momento.

e Desconocimiento: Es muy bajo ya que es un
proceso corto que habria que eliminar, 1o que no
requeriria de un mayor estudio del caso.

4.1.8 Nuevos estacionamientos

Consta en construir un nuevo espacio para estaciona-
mientos que esté mas alejado de la zona en que se
desarrolla el tour con el fin de no generar interferencia
luminica ni levantamiento de particulas de polvo que
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afecten o distraigan la observacion astronomica 'y que
permita un desplazamiento seguro de autos al interior
del recinto.

e Experiencia del Usuario: La construccion de
nuevos estacionamientos tendrfa impacto medio a
bajo en la experiencia del turista ya que el problema
con el polvo vy la luz es principalmente en tempora-
da alta y no impide la vision del cielo (pero si perju-
dica la calidad de la vision).

e Factibilidad: Es media ya que actualmente exis-
te un terreno asignado como estacionamiento; sin
embargo, no presenta las condiciones adecuadas
para un funcionamiento optimo por lo que tendria
gue modificarse el layout del observatorio para
asignar un nuevo espacio.

e Desconocimiento: Es bajo ya que representa un
tipo de obra gruesa de baja dificultad técnica.

4.1.9 Senalética luminosa

Hacer senalética luminosa para todas las areas del
recinto que se encuentren a la intemperie, es decitr,
estacionamiento, caminos vy terrazas. También esta
propuesta incluirfa renovar la iluminacion de caminos
gue es insuficiente para el desplazamiento seguro de
los turistas.

e Experiencia del Usuario: El impacto en la ex-
periencia serfa mas bien bajo, pero mejoraria el
desplazamiento seguro de los turistas dentro del
recinto ya que hoy deben usar celulares y preguntar
para orientarse dentro del observatorio.

e Factibilidad: Es relativamente alta dado que exis-

ten las conexiones eléctricas para toda la luminaria
exterior del recinto que se ubica junto al camino vy
se requiere de servicios de disefio de sefialética
de los cuales se encuentra una amplia oferta en el
mercado.



e Desconocimiento: Es bajo ya que hoy existe un
sistema de iluminacion al interior del observatorio
y por tanto se sabe cuales son 1os requerimientos
técnicos que debe cumplir la iluminacion. Para la
sefalética existen bajas dificultades técnicas de
gjecucion por o tanto el desconocimiento es tam-
bien bajo.

4.1.10 Control de ingreso

Desarrollar un sistema de control de ingreso que sea
expedito, interactivo y sirva para cuadrar los datos de
turistas en el observatorio con los tickets vendidos on-
line.

e Experiencia del Usuario: El impacto en la expe-
riencia del usuario seria media a baja dado que en
este caso se esta mejorando una fase muy corta
del servicio. Sin embargo, seria relevante ya que
transformarfa un momento que actuamente se
considera aburrido en una experiencia dinamica.

e Factibilidad: Es alta dado que podria tratarse
desde un cambio en la manera de controlar a 1os
turistas hasta el uso de alguna tecnologia existente,
donde ambas alternativas poseen una alta probabi-
lidad de poder implementarse.

e Desconocimiento: Es medio bajo porque se
trata de una etapa del servicio que ya existe y serfa
minimamente maodificada.

4.1.11 Espacio de Fotos

Consiste en la formalizacion de un espacio donde la
gente hoy en dia ya se toma fotos; para esto se instala-
rian recursos graficos para generar un reconocimiento
(como el eso de un hashtag personalizado, un nombre
gue invite, iconos, etc). Ademas, los guias dejarian a
los turistas en este espacio al finalizar el tour.
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e [Experiencia del Usuario: El impacto en la ex-
periencia seria medio a bajo ya que consistiria en
formalizar e incentivar el uso de un espacio que ac-
tualmente ya se utiliza.

e Factibilidad: Es muy alta ya que solo requiere de
la impresion de graficas de bajo costo.

e Desconocimiento: Es medio bajo dado gue
actualmente se conoce el uso gue se le da de ma-
nera informal al espacio vy, por o tanto, se tiene co-
nocimiento sobre como potenciarlo.

4.1.12 Subir Mejores Fotos a RRSS

La propuesta busca potenciar la presencia de fotos de
turistas en las redes sociales. Para ello se compartirian
cada semana las fotos mas destacadas con el hash-
tag propio del observatorio.

e Experiencia del Usuario: El impacto en la expe-
riencia serfa medio a bajo ya gue tendria un efecto
en la construccion de un vinculo del observatorio
con el turista posterior al tour y solo para los turistas
gue decidan publicar sus fotos.

e Factibilidad: Es alta ya que esta propuesta impli-
ca el mismo nivel de manejo de redes sociales con
gue el observatorio cuenta hoy en dia.

e Desconocimiento: Es bajo ya que hoy se hace
algo similar (subir fotos propias y de terceros a re-
des sociales).

4.1.13 Identidad Van Mamalluca

La finalidad de dar una identidad a la Van del observa-
torio es que los turistas puedan distinguirla a distancia
y NO se pierdan de la caravana que los conduce desde
el municipio al observatorio. Esto se lograria por me-
dio de elementos que hagan reconocible el vehiculo a
distancia.
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Tabla 8: Matriz de evaluacion de ideas para prototipado. Elaboracién propia.

e [Experiencia del Usuario: El impacto en la expe-
riencia seria bajo ya que son pocos los autos que se
pierden de la caravana; sin embargo, aumentaria la se-
guridad de los conductores en esa etapa y reduciria la
probabilidad de pérdida.

e Factibilidad: Es alta ya gue involucra la impresion
de adhesivos o la instalacion de elementos adheridos
al automovil que se usan actuaimente en otros rubros
(taxis, colectivos, etc).

e Desconocimiento: Este tipo de herramientas son
utilizadas frecuentemente en otras areas y por tanto el
conocimiento técnico para realizarla es bajo.

Luego de analizar cada una de las propuestas segun
los criterios ya especificados, se le asignd un puntaje
entre 1y 5 a cada uno segun si se consideraba bajo
0 alto respectivamente. A continuacion, el puntaje de
cada criterio se multiplicd por un factor de pondera-
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cion predefinido y fueron sumados todos los punta-
jes correspondientes a la misma propuesta obtenien-
do asi un puntaje total entre 12 y 60. Finalmente, se
definieron cuatro tramos de puntaje (Alto, Medio-Alto,
Medio-Bajo y Bajo) donde las propuestas con los ma-
yores puntajes pertenecientes a los dos tramos supe-
riores fueron elegidas para ser prototipadas.

Como resultado se obtuvo que 8 de las 13 ideas no
debian ser prototipadas por su bajo puntaje y 5 si de-
bian ser prototipadas de acuerdo a los mismos crite-
rios.

CLASIFICACION

Medio Alto

Tabla 9: Rango de puntaje v clasificacion de ideas para prototipado.
Elaboracion propia.



Las propuestas con puntajes correspondientes a los
tramos inferiores se consideraron como ideas con un
menor impacto y relevancia para el proyecto. Para este
proyecto las ideas que no se consideran para el pro-
totipado siguen siendo relevantes para la construccion
de un servicio coherente en la experiencia de pre vy
post servicio que se desea disenar; sin embargo, tan-
to las limitantes de tiempo como de recursos impiden
generar prototipos para propuestas de tan bajo impac-
to.

4.2 Plan de Prototipado

Con el fin de testear las propuestas que resultaron de
la matriz se elabord un plan de prototipado que incluyo
para cada idea: el objetivo general del prototipado; la
hipotesis de cada etapa de prototipado; los objetivos
especificos; las herramientas © metodologias a utilizar;
y los resultados esperados. A partir de esta informa-
cion se agruparon prototipos de diferentes propuestas
que pudiesen ser testeados en conjunto de manera
de hacer mas eficiente el proceso de prototipado. Fi-
naimente, se concluyo la planificacion de los prototi-
pos organizando la ejecucion de estos en una carta
Gantt de prototipado.

A continuacion se presenta el detalle de la planifica-
cion de prototipado para cada una de las propuestas
definidas como relevantes de prototipar segun la ma-
triz de seleccion de ideas.

4.2.1 Informacion en pagina web

El objetivo de prototipar esta idea es entender la infor-
macion que requieren en la web los turistas interesa-
dos en realizar un tour al observatorio para finalmen-
te llegar a un modelo de pagina que satisfaga estas
necesidades. Para poder lograrlo se proponen las si-
guientes etapas:

Etapa 1: La informacion que el turista ne-
cesita.

En esta etapa se trabajo en entender las expectativas
del turista en cuanto a informacion en la pagina web
del observatorio Mamalluca.

Hipdtesis: Web actual no entrega toda la informacion
gue requiere el publico vy los turistas acuden a otros
canales de comunicacion para responder sus dudas.

OBJETIVOS METODOLOGIA RESULTADO ESPERADO

\“ i i \ - Debilidades de la web actual.
‘ - Fortalezas de la web actual.
- Propuestas de mejoria.

- Prototipo rapido de layout
web.

Tabla 10: Descripcion Etapa 1 Informacion en pagina web.

Etapa 2: Primer prototipo y evaluacién

Esta etapa consiste en el desarrollo del primer pro-
totipo de pagina web a partir de los resultados de la
primera etapa vy la posterior evaluacion de usabilidad
de ambas.

Hipdtesis: Pagina web propuesta tendra mejor evalua-
cion de usabllidad que la web actual y tendra toda la
informacion requerida por los turistas.



OBJETIVOS METODOLOGIA

RESULTADO ESPERADO

- Comparacién de puntajes
en encuesta SUS.

- Aspectos mas positivos y
mas negativos de cada
pagina web.

Tabla 11: Descripcién Etapa 2 Informacion en pagina web.

4.2.2 Reserva y pago online

El objetivo que persigue el prototipado de esta idea
es el de definir los elementos que debe contener un
sistema de reserva y pago online de tickets al obser-
vatorio asi como prototipar y validar la plataforma en
funcionamiento.

Etapa 1: ;Qué debe contener un sistema
de reservas para Mamalluca?

OBJETIVOS METODOLOGIA

En esta etapa se trabajd en determinar los elementos
que deben estar presentes en el sistema de reservas
de la pagina web para que el turista se sienta confiado
de reservar un cupo al tour astronémico.

Hipdtesis: Debe haber informacion sobre horarios de
four y cupos, ademas de los usuales formularios con
cantidad de personas, contacto y confirmacion. Adi-
cionalmente, debe incluir el envio de ticket online con
un diseno especial.

RESULTADO ESPERADO

- Debilidades del sistema actual.
- Fortalezas del sistema actual.

- Pasosy caracteristicas del
sistema de reservas.

- Prototipo rapido del sistema
de reservas.

Tabla 12: Descripcion Etapa 1 Reserva y pago online.

Etapa 2: Primer prototipo y evaluacién

Esta etapa busca desarrollar un primer prototipo de
pagina web con un formulario de reserva no funcional
a partir de los resultados de la primera etapa y evaluar
si, a juicio de los encuestados, seria posible efectuar
una reserva en contraposicion con la pagina web ori-
ginal.
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Hipdtesis: Los encuestados coincidiran en que el mo-
delo de pagina web propuesta les entrega las herra-
mientas necesarias para realizar una reserva a diferen-
cia de la web original.



OBJETIVOS METODOLOGIA RESULTADO ESPERADO

- Recopilacion de respuestas
a pregunta abierta

Tabla 13: Descripcion Etapa 2 Reserva y pago online

Etapa 3: Segundo prototipo y validacion
en uso

La tercera etapa se compone del desarrollo del segun- Hipdtesis: Todas los participantes del testeo seran ca-
do prototipo, en este caso funcional, y su validacion a paces de realizar una reserva con el prototipo funcio-
través de la ejecucion de una tarea. nal.

OBJETIVOS METODOLOGIA RESULTADO ESPERADO

- Estadisticas de concrecion
de tarea

- Estadisticas de uso de
pagina web y sistema de
reservas

- Comparacion de resulta-
dos seguin dispositivo

Tabla 14: Descripcion Etapa 3 Reserva y pago online

4.2.3 Recepcién en Municipalidad Etapa 1: Como debe ser la recepcion en
la Municipalidad.

El prototipado de la recepcion en municipalidad, en

especial la instauracion del puesto de guia/ chofer es En esta etapa se define cémo debe ser la recepcion
muy importante dado que instaura un nuevo perfil de en la municipalidad, en especial el puesto de guia/
puesto en el observatorio que busca mejorar la expe- chofer, la etapa de lectura de tickets, entrega de pases
riencia. y el paso a la caravana.

Fl objetivo de prototipar esta propuesta es entender Hipdtesis: La recepcion en la municipalidad debe ser
como debe ser la nueva recepcién en la municipalidad una etapa dinamica y ludica que siga el relato del tour
con el sistema de reservas online, probar vy evaluar la astronomico.

experiencia.
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OBJETIVOS METODOLOGIA RESULTADO ESPERADO

- Recopilacion de respuestas
a pregunta abierta.

Tabla 15: Planificacion Etapa 1 Recepcion en Municipalidad

Etapa 2: Recreacioén de recepcidon en mu-
nicipalidad.

En esta segunda etapa se busca recrear fuera de con-
texto la recepcion en la municipalidad con el objetivo
de obtener un feedback de la experiencia general que

pueda compararse con la original vy tener la posibilidad
de ahondar en los detalles que la componen.

Hipdtesis: Los participantes de la recreacion evaluaran
de mejor manera la experiencia presentada en compa-
racion a la experiencia original y propondran mejoras.

OBJETIVOS METODOLOGIA RESULTADO ESPERADO

- Resultados de encuesta emo-
cional.

- Recopilacion de respuestas
obtenidas de las preguntas abier-
tas.

- Compilado de tematicas relevan-
tes recogidas en focus group.

- Tiempos de atencion al publico
realy en recreacion.

Tabla 16: : Planificacion Etapa 2 Recepcion en Municipalidad

4.2.4 Pase Mamalluca

El prototipado del pase Mamalluca busca dar forma
al pase, definir su modo de uso vy elaborar prototipos
gue mejorados finalmente puedan ser testeados por
usuarios reales del observatorio.

Etapa 1: Como debe ser el pase Mama-
lluca.

En esta etapa se define el concepto y forma fisica que
debe tener el pase Mamalluca en virtud de la funcion
gue debe cumplir en el servicio

Hipdtesis: El pase Mamalluca sera un dispositivo que
permita automatizar el proceso de control y minimizar
los tiempos de espera de una manera interactiva.

OBJETIVOS METODOLOGIA RESULTADO ESPERADO

- Concepto de pase Mamalluca.

- Listado de caracteristicas del
pase Mamalluca.

Tabla 17: : Planificacion Etapa 1 Pase Mamalluca



Etapa 2: Primer prototipo y evaluacion.

En la segunda etapa se realiza el primer prototipado
del pase Mamalluca y se evalla mediante un cues-

tionario.

- Encuesta en base a proto-
tipo fisico a escala real.

Hipdtesis: El pase sera bien evaluado por los encues-
tados, sobre todo en su uso.

OBJETIVOS METODOLOGIA RESULTADO ESPERADO

Recopilacion de fortalezas y
debilidades del concepto y partes
del pase Mamalluca.

Tabla 18: Planificacion Etapa 2 Pase Mamalluca.

Etapa 3: Segundo prototipo y evaluacion
en uso.

En esta etapa se desarrolla un prototipo mejorado del
pase desarrollado en la fase anterior con el fin ser uti-
lizado en la recreacion del pre servicio y por tanto ser
evaluado en parte de su uso.

Hipdtesis: El pase contribuird a que la experiencia de
registro sea mas didactica y entretenida para los turis-
tas.

OBJETIVOS METODOLOGIA RESULTADO ESPERADO

focus group.

- Recreacion fuera de contexto
y conversacion abierta tipo

- Recopilacion de principales
insights obtenidos a partir de la
herramienta aplicada.

Tabla 19: Planificacion Etapa 3 Pase Mamalluca.

Etapa 4: Tercer prototipo y validacion con
turistas reales.

La cuarta y Ultima etapa consta del prototipado fun-
cional del pase con sus caracteristicas finales vy la
validacion de este por parte de los turistas reales del
observatorio.

Hipdtesis: Los turistas reales del observatorio evalua-
ran de manera positiva el pase, sobre todo el concep-
to y uso, en contraposicion con la experiencia actual.

OBJETIVOS METODOLOGIA RESULTADO ESPERADO

- Cuestionario post tour a
partir de storyboardy proto-
tipo fisico.

- Conclusiones de cada
pregunta del cuestionario.

Tabla 20: Planificacion Etapa 4 Pase Mamalluca.
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4.2.5 Espacio de fotos

Prototipar el espacio de fotos tiene como objetivo En esta etapa se define como debiese ser el espacio
comprender si al oficializar el espacio que hoy en dia para que los turistas se saguen fotografias.

es utilizado de manera informal se incentivara el uso de

este entre los turistas. Hipdtesis: Debe ser un espacio que tenga un caracter

oficial a través de un nombre particular que sea visible
Etapa 1: ;Cémo debe ser el espacio de y atractivo para los turistas.
fotos?

OBJETIVOS METODOLOGIA RESULTADO ESPERADO

- Atributos principales que debe
contener el espacio de fotos.

- Prototipo rapido del espacio de
fotos.

Tabla 21: Planificacion Etapa 1 Espacio de Fotos.

Etapa 2: Prototipado y evaluacion en te-

rreno.
En la segunda etapa se prototipa en terreno el espacio Hipdtesis: Bl prototipo aumentara el porcentaje de tu-
de fotografias y se evalla el impacto en terreno asf ristas que se toman fotos en el espacio y el de las
como en las redes sociales. fotos subidas a las redes sociales.
0BJETIVOS METODOLOGIA RESULTADO ESPERADO

- Porcentajes de uso de

espacio con y sin hashtag.

- Porcentajes de fotos

sacadas en espacio en

redes sociales.

Tabla 22: Planificacion Etapa 2 Espacio de Fotos.

A partir de la planificacion del proceso de prototipa- permitirian realizar el prototipado de manera mas efi-
do de cada una de las propuestas presentadas en ciente y eficaz que si se hubiesen hecho por separado.
la seccion anterior, se desarrolld un esguema en que
se asociaron las diferentes fases de prototipado que Considerando el esquema anterior y el orden que de-
pudiesen realizarse al mismo tiempo ya fuera por te- bia seguir el proceso de prototipado de cada idea, se
matica, tipo de prototipo, lugar de prototipado, etc. De dio paso a la elaboracion de una carta Gantt que en
esta manera a partir de los 15 prototipos planteados cinco semanas contempld la realizacion de todo el
anteriormente se llegd a 7 grandes actividades que plan.
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Etapa 1: La informacion que el turista necesita

1. Informacién en
pagina web

Etapa 2: Primer prototipo y evaluacién
Etapa 1: La informacién que el turista necesita
Etapa 1: Qué debe contener un sistema de reservas

Prototipado colectivo / Desktop Walkthrough

Etapa 1: Cémo debe ser la recepcién en municipalidad

Etapa 1: Cémo debe ser el pase Mamalluca
Etapa 1: Qué debe contener un sistema de reservas para mamalluca Etapa 1: C6mo debe ser el espacio de fotos

Etapa 2: Primer prototipo y evaluacién

2.Reservay pago
online

Prototipo de apariencia pagina web

Etapa 3: Segundo prototipo y evaluacién en uso Etapa 2: Primer prototipo y evaluacion
Etapa 2: Primer prototipo y evaluacién

Prototipo pagina web funcional
Etapa 3: Segundo prototipo y evaluacion en uso

Etapa 1: Cémo debe ser la recepcién en municipalidad

3. Recepcién en
Municipalidad

Recreacion de Servicio / Mock up
Etapa 2: i6n de pcién en municil
Etapa 3: Segundo prototipo y evaluacién en uso

Etapa 2: Recreacion de recepcién en municipalidad

Prototipado en Observatorio
Etapa 1: ;Cémo debe ser el pase Mamalluca?

Etapa 2: Prototipado y evaluacién en terreno
Etapa 2: Primer prototipo y evaluacién /

Etapa 3: Segundo prototipo y evaluacién en uso Prototipo de Pase
Etapa 2: Primer prototipo y evaluacién

4. Pase
Mamalluca

Etapa 4: Tercer prototipo y validacién con turistas reales

Etapa 1: ;C6mo debe ser el espacio de fotos?

5. Espacio de

fotos

Etapa 2: Prototipado y evaluacién en terreno

Figura 86: Planificacion de prototipado v testeo. Elaboracion propia.

4 D
— ~ s < n
<< < << < <
= = =z = =z
< < < < <
= = = = =
w o} i o} )
7] %) 7] %) %)
4
.. Etapa 1:La informacién que el turista necesita
1. Informacién en
pagina web Etapa 2: Primer prototipo y evaluacién
Etapa 3: Segundo prototipo y evaluacién en uso
Etapa 1: ;Qué debe contener un sistema de reservas para Mamalluca?
2.Reserva y pago
online Etapa 2: Primer prototipo y evaluacion ~N
Prototipado colectivo /
Etapa 3: Segundo prototipo y evaluacion en uso Desktop Walkthrough
. Prototipo pagina web funcional
3. Recepcién en Etapa 1: ;Cémo debe ser la recepcidn en municipalidad? . Recreacién de Servicio / Mock up
Mun |C|pa||dad Prototipado en Observatotio
Etapa 2: Recreacién de recepcion en municipalidad
Prototipado en Observatorio
. Prototipo de Pase
Etapa 1: ;Cémo debe ser el pase Mamalluca?
4. Pase patil P \_ J
Mamalluca
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Etapa 3: Segundo prototipo y evaluacion en uso
Etapa 4: Tercer prototipo y validacion con turistas reales
5. Espacio de Etapa 1: ;Cémo debe ser el espacio de fotos?
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Etapa 2: Prototipado y evaluacion en terreno
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Figura 87: Carta Gantt de prototipado v testeo. Elaboracion propia.
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Etapa 4: Tercer prototipo y validacién con turistas reales



4.3 Resultados

En esta seccion se presentan los resultados obteni-
dos a partir de la aplicacion del plan de prototipado
anteriormente explicado. Dado que mas de una pro-
puesta fue testeada a la vez en una actividad, el modo
de presentar los resultados sera segun cada actividad
realizada, especificando luego los resultados de cada
idea que esta contiene.

4.3.1 Prototipado Colectivo

A partir de la lista de propuestas generadas en la fase
de ideacion, el abanico de posibilidades de como
concretar esas ideas en la realidad especifica del Ob-
servatorio Mamalluca es muy amplio. Tal como se ha
mencionado a lo largo de esta memoria, es de gran
importancia el trabajo colaborativo para el Diserio de
Servicios, en donde por medio de equipos se idean
y actla conjuntamente al momento de tomar decisio-
nes. En este caso se quiso continuar con ese enfoque
y, en consecuencia, se decidid generar un espacio de
codiseno con un equipo de personas para acotar el
marco de accion de cada una de las propuestas ge-
neradas. Para esta actividad se solicito la participacion
de un grupo de 5 estudiantes de diseno, egresados,
gue hicieron a modo de equipo de diseno. Se utiliza-
ron en esta oportunidad las metodologias de Desktop
Walkthrough, discusion abierta tipo Focus Group y
prototipado rapido.

Se elabord una presentacion del proyecto en la que
se introdujo el observatorio, los resultados de la fase
de diagndstico, el desafio de diseno planteado y la he-
rramienta de prototipado a utilizar a los participantes.

Luego de hacer una introduccion se prosiguio la ac-
tividad en base al andlisis de la pagina web del Ob-
servatorio Mamalluca y el sistema actual de reservas

telefonicas con pago presencial. Para generar una ma-
yor variedad de ideas se le asignd a cada uno de los
participantes un tipo de usuario diferente con quien
debian empatizar e identificarse. Luego, se dio paso
a la revision y posteriormente al andlisis de la pagina
actual y el sistema de reservas en las que se identi-
ficaron las debilidades vy las fortalezas principales de
cada una, se propusieron mejoras y se desarrollaron
prototipos fisicos.

Al analizar el modelo actual de entrega de informacion
oficial a través de pagina web se pudo apreciar las
siguientes fortalezas y debilidades:

FORTALEZAS

- Algunas secciones con color de
letra que contrasta poco con el fondo
- Informacién poco clara en algunas
secciones

- Dificil de entender cémo hacer una
reserva

DEBILIDADES

Tabla 23: Fortalezas y debilidades de la pagina web
actual. Elaboracion propia.

También se analizo el sistema de reservas actual en
busca de aspectos relevantes que pudiesen servir
para el diseno de un programa de reservas online.

FORTALEZAS

- Es lento e ineficiente

- Se debe reservary pagar en
momentos diferentes

- Provoca desercion de turistas
- No puede hacerse una reserva
con anticipaciéon

DEBILIDADES

Tabla 24: Fortalezas y debilidades del sistema de reser-
vas actual. Elaboracion propia.

Una vez hecho el andlisis inicial de la situacion actual
se continuo la sesion con la manifestacion de los prin-
cipios gue debiesen regir tanto la pagina web como el



sistema de reservas online. Entre estos se planteod la
jerarquizacion de la informacion de manera de evitar
confusiones en los turistas; hacer una distincion en los
servicios entregados a delegaciones y publico general;
entregar informacion del tour y de 1o que se observara
el dia a reservar para crear expectativas correctas; en-
tregar la opcion de reservar un transfer online, permitir
que la reserva pueda ser efectuada con anticipacion;
implementar el pago online; asociarse con un sistema
de ventas fisico (puntoticket, ticketek, etc) para que los
turistas no nativos de internet también puedan reservar
boletos; y, por Ultimo, contar con mas de un enlace al
formulario de reservas.

A partir de lo planteado como requerimientos de la pa-
gina web se dio paso a la elaboracion de un prototi-
po fisico de pagina web que mantendria el formato de
pagina Unica en donde también la portada con la ga-
lerfa fotografica se mantendria similar a la pagina web
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Figura 88: Prototipo rapido pagina web observatorio.

original. En la portada recién senalada se anadiria un
boton de acceso directo al sistema de reservas pen-
sado para quienes ya conocen el servicio y usuarios
frecuentes,

La siguiente seccion seria la correspondiente a la in-
formacion entregada por medio de la pagina web a
los usuarios sobre la experiencia turistica. En esta se
planted que debiesen ensenarse las distintas etapas
gue componen el tour mediante una explicacion mas
grafica que escrita y donde se utilizaran ilustraciones.
En una tercera parte de la pagina web se colocaria la
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informacion general del tour como por ejemplo los ho-
rarios, valores del tour, cOmo transportarse y un Nuevo
link a reservas.

Luego, seguiria una seccion de reservas en donde
se incluirfan las opciones de otros servicios diferen-
tes al tour comun, es decir, tour para delegaciones y
eventos especiales, ademas de un calendario astro-
nomico con la informacion de los objetos visibles cada
noche. Después de la seccion de reservas se agre-
garfan las secciones de informacion adicional, como
por ejemplo, la galeria fotografica, informacion de los
telescopios vy la historia del observatorio. Finalmente,
se agregaria la informacion de contacto del observato-
rio incluyendo el mapa, direccion, teléfonos y correos.

Para el proceso de reservas se realizo también un pro-

INFORMACION PAGINA WEB (1)

totipo de formulario en donde en la primera parte se
ingresarian la fecha, horario, cantidad de personas vy
reserva de transfer opcional. Esta primer paso también
incluirfa un calendario que indique para cada dia los
tfour disponibles vy lo que se observara. En la segunda
fase de reservas se incluirian los datos de contacto de
quién hace la reserva, entre estos, el nombre, email,
pais y ciudad. Luego, la tercera etapa seria la del pago
de los tickets online y la Ultima parte en la pagina web
serfa una pantalla de confirmacion de reserva con to-
dos los datos de esta y un mensaje de envio del ticket
al correo electronico ingresado en la reserva. El paso
final seria la recepcion de un mail con el ticket electro-
nico y un mensaje del guia que recibira al turista en el
observatorio de manera de crear una conexion con la
siguiente fase del servicio.

OBJETIVOS HERRAMIENTAS RESULTADOS
OBJETIVO 1 Fortalezas | Debilidades
Conversacion abierta - Las fotografias - Algunas secciones con colores de letra poco
tipo Focus Group - Simplicidad contrastantes con el fondo

- Informacion poco clara en algunas secciones
- Dificil de entender coémo hacer una reserva

OBJETIVO 2

Conversacién abierta

1. Jerarquizacion de la
informacién de manera

2. Hacer una distincion
en los servicios entrega-
dos a delegaciones y
publico general

3. Integrar informacién
del tour y de lo que se
observara el dia a
reservar para crear
expectativas correctas

tipo Focus Group de evitar confusiones
en los turistas
OBJETIVO 3
Prototipado rapido
dienpeog.|
e

3 Faow]
E = ‘__‘P"”d
e = e o s

ey

Tabla 25: Resultado prototipado colectivo de Informacién en pagina web.
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RESERVA Y COMPRA ONLINE (1)

HERRAMIENTAS

0BJETIVOS

Fortalezas |

RESULTADOS

Debilidades

OBJETIVO 1

Conversacién abierta
tipo Focus Group

- Contacto humano
- Puede ser utilizado por
personas de todas las edades

- Es lento e ineficiente

- Se debe reservar y pagar en momentos
diferentes

- Provoca desercién de turistas

- No puede hacerse una reserva con mas de
48 horas de anticipacion.

OBJETIVO 2

1. Fecha, horario, cantidad de personas y
reserva de transfer opcional, mas calendario.

3. Pago de tickets por webpay.

Conversacion abierta

tipo Focus Group

ciudad, etc.)

2. Datos de contacto (nombre, email, pais,

4. Confirmacién de compra y envio de email
con ticket electronico y mensaje del guia.

OBJETIVO 3

Prototipado rapido

Tabla 26: Resultado prototipado colectivo Sistema de reservas

online.

En esta etapa de la sesion de co-disefio se Utilizo la
metodologia de Desktop Walkthrough con el fin de
recrear el servicio a escala y poder probar distintas
ideas, para finalmente llegar a una propuesta concreta.

El prototipado comienza en el momento en que los tu-
ristas se dirigen a la oficina municipal del observatorio
una vez reservado y comprado el boleto para su tour.
Durante la sesion se llegd al acuerdo de gue habian
fases del servicio que ya no tenian sentido con una
reservay pago online como, por ejemplo, el tener una
vendedora en la municipalidad al momento de iniciar
el four. A pesar de lo anterior, surgio la necesidad de
contar con personal gue escanee |os tickets virtuales
y entregue el pase. Ademas, como se pretendia hacer
de los momentos de espera lo menos largos y aburri-
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dos posible, se establecio que quien liderara la cara-
vana al observatorio también debia participar en la fase
de bienvenida a los turistas para acortar los tiempos
de espera. Finalmente, se establecio la importancia de
contar con un espacio con identidad dentro del mu-
nicipio (como ya se habia establecido anteriormente
dentro del listado de propuestas) ya gue seria la prime-
ra parada y comienzo de la experiencia turistica para
los usuarios.

Luego de definidos los marcos de accion se definen
entonces los siguientes hitos dentro de la recepcion
en el municipio:

1. Recibimiento de los turistas por parte de dos
guias en la municipalidad quienes escanearan sus
tickets electronicos y les entregaran su pase.

2. Los guias explicaran a los turistas el modo de



uso del pase y los reuniran para salir en caravana.

3. Hl guia/chofer guiara a los turistas al obser-
vatorio con la Van institucional v los dejara en la
puerta, listos para el registro en observatorio y el
comienzo del tour astrondémico.

Para definir qué tipo de pase serfa indicado para un
four de este tipo se analizaron 10s requerimientos que
este debe cumplir; como por ejemplo: asegurar gue
Se usara una sola vez, que fuese interactivo con el fin
de transformar los momentos de espera o control en
actividades agradables; y que fuese portable y trans-
versal a todo el publico del observatorio.

Durante la sesion surgio la discusion de si el pase
debia ser solamente un elemento para utilizar en los
controles o tal vez podria ser un elemento unificador
de la experiencia turistica completa al tener un uso en
el antes, durante y después del tour. A partir de esta
discusion se decidio entonces dar un giro al concepto
del pase como registro y encontrar un elemento con
un concepto mas acabado. Asi se llegd a la idea de
un pasaporte Mamalluca que instauraria el concepto
del viaje dentro del tour al observatorio (y reforzaria el
concepto de memorabilidad antes mencionado en los
atributos del servicio). De esta manera el pase se en-
tregaria en la municipalidad, se personalizaria con la
identidad de cada turista usando stickers y rellenando
datos, se timbraria con la fecha, luego se dispondrian

RECEPCION MUNICIPALIDAD (1)

OBJETIVOS

HERRAMIENTAS

hitos dentro del tour en los que el personal del obser-
vatorio timbraria cada uno de ellos y finalmente habria
un vinculo con las redes sociales del observatorio para
compartir la experiencia vivida.

Por otra parte se definieron las caracteristicas fisicas
que debia tener el pase para cumplir con lo que se
definid como el concepto detras del pasaporte y estas
fueron:

1. Seguir la tematica astrondmica en su portada

2. Tener una seccion de identificacion para que
parezca un pasaporte real;

3. Que el tamano sea el de un pasaporte verda-
dero;

4. Contar con un espacio para marcar hitos y tim-
brar fecha del tour;

5. Incluir seccion de stickers para personalizar el
pasaporte;

6. Mapa de como llegar al observatorio por si
algun auto se pierde de la caravana;

7. Vinculo con redes sociales;

A partir de la naturaleza del pasaporte se desprendio
que el relato de los guias municipales debia seguir el
concepto del viaje, al recibir a los turistas se 10s invi-
tarfa a un viaje por el cielo chileno y se les timbraria el
pasaporte con la fecha de su viaje, luego se los invita-
ria a rellenar el documento con sus datos personales y
a pegar los stickers en cada hito del tour.

RESULTADOS

OBJETIVO 1

Desktop Walkthrough

1. Recibimiento de los
turistas por parte de
dos guiasen la
municipalidad quienes
escanearan sus tickets
electrénicos y les
entregaran sus pases.

-
3. El guia/ chofer guiara
a los turistas al
observatorio con la Van
institucional y los
dejara en la puerta,
listos para el control en
observatorio y el
comienzo del tour.

2. Los guias explicaran
alos turistas el modo
de uso del pasey los
reuniran para salir en
caravana hacia el
observatorio.

Tabla 27: Resultados prototipado colectivo de Recepcion en municipalidad



PASE MAMALLUCA (1)

OBJETIVOS HERRAMIENTAS

RESULTADOS

OBJETIVO 1

Conversacion abierta
tipo Focus Group

( Pasaporte Mamalluca J

—P VIAJE (Antes y durante el tour)
——» MEMORABILIDAD (Después del tour)

. Seguir la tematica astrondmica al menos en su portada

1
UBJET“’U 2 2. Tener una seccién de identificacion para que parezca un pasaporte real
3

Conversacién abierta
tipo Focus Group 5

. Que el tamario sea el de un pasaporte verdadero
4. Contar con un espacio para marcar hitos y timbrar fecha del tour
. Incluir seccién de stickers para personalizar pasaporte
6. Mapa de como llegar al observatorio por si algin auto se pierde de la caravana
7. Vinculo con las redes sociales

Tabla 28: Resultado prototipado colectivo Pase Mamalluca.

Finalmente se prototipd la experiencia de los turistas
en el espacio que hasta hoy se utliza informalmente
para fotografiarse después del four. Se determind que
este espacio debia ser abierto de manera que cual-
quier persona pudiese utilizarlo sin supervision o ayu-
da, tal como se hace hoy, pero que se contase con el
incentivo de parte del observatorio para su uso.

Por un lado los guias cerrarian el four astrondmico en

ese espacio, pegando el Ultimo hito e invitandolos a
los servicios de cafeteria, souvenir y fotografia, y por
otro, el observatorio formalizaria el espacio agregando
el logo del observatorio y un hashtag para potenciar el
uso de redes sociales. También surgieron las ideas de
gue el espacio fuese interactivo, es decir, que contara
con elementos que promovieran las fotografias tales
COMO personajes con espacio para poner la cara o
elementos mas tecnoldgicos como un muro interactivo
que al tacto encendiera un mural espacial.

Figura 90: Prototipado colectivo Espacio de Fotos.
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ESPACIO FOTOS (1)

OBJETIVOS HERRAMIENTAS

RESULTADOS

Determinar atributos
que debe tener el
espacio de fotos para ser
utilizado por una mayor
cantidad de turistas

Desktop Walkthrough

1.Tour terminaria en el
espacio de fotos, donde
se pegaria el ultimo hito
e invitaria a participar a

2. Fisicamente, el espacio de
fotos debe contener graficas
que potenciencien su uso
como hashtags o el log

los turistas de este oficial del observatorio

Tabla 29: Resultado prototipado colectivo espacio de fotos.

Figura 91: Prototipado Colectivo utilizando la herramienta de Desktop Walkthrough.

El prototipo de pagina web de apariencia fue realizado
a partir de los elementos resultantes de la fase de pro-
totipado colectivo v la consideracion de los diez princi-
pios heuristicos de usabilidad (Nielsen, 1995).

Dentro de los principios de usabilidad aplicados a la
pagina web propuesta para el observatorio se incluyo
el segundo principio de usabilidad, que consiste en la
relacion del sistema con la vida real y fue utilizado para
la seccion que explica las partes del tour en el mismo
orden en que se realiza en la vida real, reforzando el
texto con ilustraciones.
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El tercer principio heuristico de usabilidad relaciona-
do a la libertad del usuario fue empleado en la pagina
web principal con un menu que acompana el scroll
de la pagina, por lo gue en cualguier momento que el
usuario lo deseara este podria cambiar de seccion en
la web.

Por otra parte se aplico el principio de consistencia
y estandares al hacer referencia a los procesos de
reserva, pago, secciones, etc, utilizando siempre 10s
mismos nombres y un lenguaje comprensible para los
usuarios.

Del mismo modo, el séptimo principio sobre la flexibi-
lidad y eficiencia de uso se reflejo en las maneras de
navegar la pagina, tanto a través de la opcion de scroll



como la del uso del menu principal que entregaban al-
ternativas al usuario dependiendo de sus preferencias.
Sobre el mismo principio, se incluyeron en el disefo
de la pagina cuatro opciones de ingreso al sistema de
reservas. a traves del menu principal; el banner de la
pagina de inicio; la seccion de informacion general del
four; y la seccion de reservas.

En cuanto al principio de estética y disefio minimalista
este fue aplicado al redactar cada texto con informa-
cion sobre el tour, donde cada uno de ellos busca
entregar la informacion necesaria sin utilizar un exceso
de palabras. También se buscod reemplazar con ico-
nografia la mayor cantidad de texto posible para man-
tener el minimalismo vy la comprension de la pagina y
utilizar una paleta de colores restringida para resaltar la
simplicidad y claridad que se deseaba transmitir.

Las secciones gue se mantuvieron esenciamente
iguales a la pagina original, como la galeria/ banner
del inicio, la galeria fotogréafica v la descripcion de los
telescopios utilizados fueron rescatadas a partir de la
conversacion abierta tipo focus group realizada con el

TOUR MAMALLUCA

grupo de disenadores en la primera etapa de diseno.

Por otra parte, el elemento nuevo mas destacado en la
pagina, ademas de la adicion de la seccion de reser-
vas, fue el calendario astronémico, un elemento que
permitiria a los turistas informarse sobre los objetos
celestes visibles el dia de su tour. De esta manera no
solo se entrega una mejor informacion a los turistas
sino también se controla las expectativas que estos
tienen del tour.

Luego de construida la pagina web se dio paso a la
evaluacion de usabilidad, con una adicion de pre-
guntas abiertas, para saber la opinion de los usuarios
sobre usabilidad del sitio mismo y su potencial como
herramienta para lograr exitosamente las tareas de
busgueda de informacion y reserva.

La encuesta utilizada para medir usabilidad en la pa-
gina web fue la System Usability Scale (SUS) (Brooke,
1986) por dos grandes motivos: el primero fue que
esta encuesta se considera como el estandar de la
evaluacion rapida de usabilidad ya que existe desde el
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Figura 92: Pagina web propuesta Observatorio Mamalluca.



ano 1986 y ha sido utilizada ampliamente en el mer-
cado (Bangor, Kortum, & Miller, 2009; Brooke, 2013).
La mayor critica que circunda a esta herramienta es
gue fue creada antes del uso masivo de internet y por
tanto no fue disenada para paginas web; sin embargo
se ha demostrado que es una herramienta con me-
jor desempeno incluso que otras desarrolladas pos-
teriormente (Tullis & Stetson, 2004). Sin perjuicio de
lo anterior existen herramientas mas completas que la
SUS como la SUPR-Q y WAMMI (Brooke, 2013) que
complementan los aspectos de usabilidad con am-
bitos como la apariencia, credibilidad vy lealtad, pero
lamentablemente son herramientas de uso comercial
gue tienen licencias costosas gue no son financiables
para un proyecto de estas caracteristicas ni tienen
sentido para muestras tan pequenas.

A la encuesta SUS estandar se le agregaron cuatro
preguntas con el fin de obtener la informacion reque-
rida para esta fase de prototipado. Estas preguntas
fueron:

- Siquisieras hacer el tour a Mamalluca vy te infor-
maras por la pagina web ;Crees que la informacion
otorgada serfa suficiente”? Justifique;

- Si quisieras hacer el tour a Mamalluca y quisieras
reservar tickets ¢Crees que con las herramientas
entregadas en la pagina web podrias hacerlo? Jus-
tifique;

- Indicar el aspecto mas positivo de la pagina web,

- Indicar el aspecto mas negativo de la pagina web.

Para la aplicacion del cuestionario SUS se demostro
que con 14 personas puede obtenerse una muestra
representativa (Tullis & Stetson, 2004). En este caso la
encuesta fue aplicada a 22 personas con el objetivo
de tener un rango de edad amplio y representativo de
los turistas del observatorio que ademas responderian
las preguntas abiertas agregadas.

Las personas encuestadas fueron en un 59% del gé-
nero femenino y un 41% del masculino, donde el ran-
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go etario al que estos pertenecian se encontraba entre
los 18 y los 60 anos. La encuesta se llevo a cabo en
un periodo de tiempo de una semana y para aplicarla
se utilizo la herramienta Google Forms.

Rango Etario

IlIL

25-35 35-45 45-55 55-65

25

15+
10+
5+
0 1

15-25

Figura 93: Rango etario encuestados mediante cuestionario SUS.
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- Masculino

59%

Figura 94: Género encuestados mediante cuestionario SUS

A rasgos generales la aplicacion de la encuesta tuvo
resultados positivos. Las preguntas tuvieron una clara
tendencia en las respuestas entregadas por los en-
cuestados. La Unica pregunta que no tuvo una ten-
dencia de respuesta fue la pregunta 1 que afirmaba
“‘Me gustarfa usar esta pagina web frecuentemente”.
Se cree que esto sucedio debido a que la pagina web
del observatorio esta hecha para utilizarse en periodos
de tiempo distantes y no con frecuencia, por tanto se
obtuvieron resultados dispares. Se pudo comprobar
que la primera pregunta no afectaba de manera impor-
tante la diferencia de puntajes finales obtenidos por
una paginay otra, pero el puntaje de esa pregunta era
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Figura 95: Clasificacion de puntajes para cuestionario SUS. Adaptado de Bangor, Kortur y Miller (2009).

importante para llegar a un puntaje final comparable,
por esto se decidid no eliminarla.

Los resultados de la encuesta SUS se obtienen como
un puntaje que sirve principalmente para ser compa-
rado con otras paginas. Sin embargo, se desarrollo
una escala que permite tener un parametro objetivo
gue nos guia sobre el resultado obtenido por las pa-
ginas evaluadas (Bangor et al., 2009). En este caso,
los puntajes obtenidos por las paginas web fueron de
78,7 con nota C y clasificacion “Excelente” para la pa-
gina web actual y un 89,3 con nota By clasificacion
“Mejor Imaginable” para la pagina web propuesta.

60 [~

40 |-

Web Actual Web Propuesta

Figura 96: Puntajes obtenidos por web actual y propuesta en
cuestionario SUS

A partir de los puntajes obtenidos se puede concluir
gue ambas paginas tuvieron un buen desemperio en
usabilidad, pero la pagina propuesta tuvo un resultado
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significativamente mas alto que la pagina actual.

Para entender de mejor manera los puntajes fue de
utilidad la revision de las respuestas a las 4 preguntas
agregadas al cuestionario SUS. En la primera pregunta
“Si quisieras hacer el four a Mamalluca y te informaras
por la pagina web ¢ Crees que la informacion otorgada
serfa suficiente? Justifigue” para la pagina web actual
un 86% de los encuestados dijo que si seria suficien-
te porque contenia lo que buscaban (tarifas, horarios,
ubicacion, etc), mientras que los que dijeron que no
justificaron su respuesta con falta de informacion so-
bre el contenido del four. Por otra parte al ser encues-
tados sobre la pagina web propuesta un 95% de los
encuestados dijo que seria suficiente, destacando el
espacio en donde se explicaba la estructura del tour
(inexistente en la pagina original) y solo una persona
dijo que no, argumentando que faltaba aun mas infor-
macion sobre el tour. A rasgos generales pudo verse
una mejora en el desempeno vy el surgimiento de una
oportunidad para mejorar.

En la segunda pregunta abierta se preguntd si con
las herramientas entregadas en la pagina se podrian
reservar tickets para el tour astronomico a 1o que el
100% de los encuestados tanto para la pagina web
oficial como para la propuesta respondieron que si se
podria. Sin embargo, al justificar las respuestas dadas
el 32% de los encuestados sobre la pagina actual del
observatorio opinaron gue un sistema de reservas on-
line seria mas simple y efectivo. En cuanto a la web



propuesta en mas de la mitad de los casos los en-
cuestados senalaron, ademas, un aspecto positivo de
la seccion de reservas como su facilidad de uso, sim-
plicidad, claridad y otros atributos.

La tercera pregunta adicionada al cuestionario SUS
pedia a los encuestados mencionar el aspecto mas
positivo que veian en cada una de las paginas web.
En cuanto a la pagina original el 38% destaco la galeria
fotografica como el aspecto mas positivo y un 50%
de los encuestados menciond también la organizacion
de la informacion en la pagina usando adjetivos como
simple, facil de usar, intuitiva, etc. Para la pagina web
propuesta un 36% de las personas mencionaron que
los mas positivo estaba relacionado con la organiza-
cion de la informacion, un 32% plantea que es la clari-

INFORMACION PAGINA WEB (2)

OBJETIVOS

HERRAMIENTAS

Puraje Final

OBJETIVO 1

Aplicacién de la System
Usability Scale + 2
preguntas abiertas

dad y/o simplicidad de la pagina web, un 23% sefala
el disefio web y un 23% el modo de uso.

Finalmente, la dltima pregunta abierta se referia a los
encuestados sobre el aspecto mas negativo de la pa-
ginay para la actual un 14% mencion? la falta de infor-
macion necesaria; otro 23% sefald que habia mucha
informacion; un 23% dijo no encontrar nada malo; vy
un 14% sefald que la pagina era poco amigable en
su uso. Por otra parte en la pagina web propuesta los
aspectos negativos destacados por los encuestados
fueron en un 32% nada; un 27% menciono en algun
ambito el disefo (logo, iconos, colores, etc); y un 23%
dijo que faltaban detalles del tour (fotos o informacion
de los telescopios).

RESULTADOS

- Incremento de un 13,5% en el puntaje de usabilidad SUS.

- 86% de encuestados dijeron que info era suficiente en pagina actual
y 95% en pagina propuesta.

- El aspecto mas positivo de la pagina actual fue su galerfa fotogréfica
y el de la pagina propuesta fue la organizacion de la informacién.

- El aspecto mas negativo de la pagina actual fue el exceso de informa-
cién y el de la pdgina propuesta fue el disefio gréfico.

Figura 97: Resultados obtenidos en primer prototipo web Resultados obtenidos en primer prototipo web.

RESERVA'Y COMPRA ONLINE (2)

OBJETIVOS

HERRAMIENTAS

OBJETIVO 1

Pregunta abierta dentro
de encuesta de usabili-
dad

tickets.

RESULTADOS

- 100% de los encuestados dijo que la info entregada en ambas paginas les permitia reservar

Figura 98:Resultados obtenidos de primer prototipo de formulario de reservas oniine.
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Para el desarrollo de un sistema de reservas funcional
se utilizd como guia el prototipo no funcional de for-
mulario utilizado en la fase previa de prototipado web, .
Sin embargo, prototipar exactamente lo mismo que
se proyecto fue imposible por falta de conocimientos
técnicos. A pesar de esto se utilizaron herramientas
predisenadas de formularios en Wix y se continud con
la misma logica disenada anteriormente, sin incluir el
calendario astronémico.

Fueron muy importantes los principios de usabilidad
de Nielsen; por ejemplo se utilizo el de “Visibilidad del
estado de un sistema” para incluir el nimero de pasos
del sistema; también la “relacion entre el sistema y el
mundo real” en cuanto a que la reserva pregunta 1o
MiSMO que se pregunta hoy en una reserva en ven-
tanilla manteniendo el orden logico de la reserva. El
principio de “control y libertad del usuario” se aplicod
poniendo botones de anterior y siguiente de manera
de entregar al usuario la posibilidad de enmendar erro-

Reserva de Tickets Obs Mamalluca mso1/3

Uena los recuadros con la Informacion solctada

res y entregando siempre la posibilidad de volver al
inicio mediante un botdn en la parte superior.

Por otro lado, el principio de “reconocimiento antes
gue recuerdo” se aplicd para el formulario completo.
En cada uno de los pasos del formulario se le muestra
al usuario la cantidad de tickets reservados v el precio
final del four ademas de la confirmacion al correo elec-
tronico que contiene, entre otra informacion, la direc-
cion y la fecha del dia del tour.

El principio de “estética y disefo minimalista” se utilizod
para crear una pagina lo mas simple y clara posible al
momento de explicar el tour y transmitir la informacion
de este. Finamente, el décimo principio de Nielsen
sobre la presencia de ayuda y documentacion se em-
pled en la seccion de reservas, en la explicacion del
campo sobre la contratacion de fransfer, especifican-
do a quiénes esta dirigido, y como funciona.

El siguiente paso fue optimizar la pagina web para uso
movil ya que la mayor parte de la gente utiliza sus celu-
lares para navegar por la web y es una tecnologia que

Reserva de Tickets Obs Mamalluca paso 2/3

Reserva de Tickets Obs Mamalluca paso3/3

iFELICIDADES!

iReserva exitosa de tickets!

Te hemos enviado n comeo electrénico con fus fickefs para que los
presentes el dia 14 a las 20:30 en la Oficina Municipal de Mamalluca
calle Gabriela Mistral 260, Vicuna,

‘s

Figura 99: Formulario de Reservas online.
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Figura 100: Paginas por medio de las cuales se puede acceder al formulario de reservas.
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Figura 101: Version movil de pagina web y formulario de reservas propuesto para el Observatorio Mamalluca.

no puede ser dejada de lado. Para esto, se mantuvo
la I6gica de la pagina actual pero hubo modificaciones
en la alineacion de algunas secciones gue pasaron de
ser horizontales a verticales a causa de la forma de la
pantalla de los moviles.

Luego de desarrollar el prototipo funcional de la pa-
gina web se decidié encontrar una herramienta que
permitiera hacer testeo con usuarios online, que mi-
diera las distintas interacciones de los usuarios con
la pagina como los clicks, el tiempo utilizado, el scroll,
etc. La herramienta utilizada para esto fue MouseFlow
un plugin para pagina web que permite hacer graba-
ciones de cada interaccion que tiene un usuario con
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la pagina, ademas de generar mapas de calor clicks,
movimiento de mouse vy scroll tanto para la version en
navegador como para la version movil de la pagina
web.

Para realizar la medicion se decidio utilizar la peticion
de realizar una tarea con las mismas caracteristicas a
todos los participantes. La tarea pedida fue “Reser-
var 2 tickets de adulto y 1 de nino para el tour de las
20:30 horas al Observatorio Mamalluca para el dia 12
de Junio”.

En esta actividad participaron 47 personas de las cua-
les no se obtuvo mas informacion gue el tipo de siste-



'@? mouseflow

mbravof@fen.uchile.cl .

£ <> 08May2018-06Jun 2018

DASHBOARD magdalenabravo.com

Recordings 66"
Users 51
100
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Pageviews

Pages Per Recording

Avg. Recording Duration

Figura 102: Registro de grabaciones programa MouseFlow.

ma operativo y tipo de dispositivo utilizado. Dentro de
esta muestra se identificaron fallas en las grabaciones
de al menos 7 interacciones por 10 que se tuvieron
que eliminar del estudio; estos casos pertenecian a
dispositivos 10S.

En su totalidad el estudio se compuso por un 45% de
dispositivos moviles y un 55% de navegadores web.
Para analizar la tarea se revisaron las grabaciones de
las interacciones de cada uno de los 47 videos y se
registro el tiempo de permanencia en cada una de las
paginas del sitio web. Para completar la tarea debian
pasar por 5 paginas: el inicio, pasol de reserva, paso
2 de reserva, paso 3 de reserva y confirmacion. El por-
centaje de logro se considerd como la pagina en que
finalizaba la grabacion, de esta manera podria tomar
los valores de 20%, 40%, 60%, 80% o 100%.

Los resultados obtenidos mostraron que un 75% de
los participantes lograron completar la tarea. Al ob-
servar con detencion los datos se descubrio que el
promedio bajaba abruptamente en las cifras corres-
pondientes a dispositivos moviles I0S, mismos dispo-
sitivos gue tuvieron problemas en las grabaciones.

Al observar los casos de los dispositivos moviles An-
droid se pudo ver que un 88% de los participantes
logrd completar la tarea y en los navegadores web ya

[ omowe | we ]
o |05 | wwoows | e |

Tabla 30: Porcentaje de grabaciones por tipo de disposi-
tivo y sistema operativo.

sea Windows o Mac un 94% también lo logrd. Dado
que el formulario de la cuarta pagina del ciclo funciona
exactamente de la misma manera que las dos anterio-
res y solo requiere de pinchar un boton, se cree que
el abandono de la tarea esta relacionado con que esa
pagina es la pagina de pago, que en este caso simu-
laba un pago ficticio, y eso pudo haber confundido a
las personas que realizaban la tarea (a pesar de haber
sido informadas de que era un sistema de prueba).

PROPUESTA TOTAL “ MOvIL “ ANDROID

oot -

94%

100%

100%

100%

22 14 5

13 59% 6 43% 2 88%
16 73% 8 57% 2 100%
17 77% 9 64% 4 100%
22 100% 14 100% 4 100%

Tabla 31: Registro de concrecion de tarea de reservas segun dispositivo y sistema operativo.
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PROMEDIO 30, , ,
DESV. ESTANDAR 46,1 16,9 21,4

’

44

m m m m CONFIRMACION | TOTAL SIN HOME TOTAL
03 47,3 41,2 7.9 97 143

, 107,9

6 36,7 66,4

Tabla 32: Registro de concrecion de tarea de reservas segun dispositivo v sistema operativo.

Para realizar la medicion del tiempo este se midid por
separado y en segundos para cada una de las 5 eta-
pas que componian el proceso de reservas. El tiempo
promedio que se demoraron 10s usuarios en comple-
tar la tarea fue de 1 minuto 48 segundos sin contar el
tiempo en la pagina de inicio y 2 minutos 23 segundos
considerando el iempo en la pagina de inicio. Se hizo
la distincion del tiempo con v sin la pagina de inicio ya
que el rango de tiempo utilizado en esa pagina fue muy
amplio y no se relaciond con una dificultad para realizar
la tarea sino porque los usuarios en cuestion revisaron
la pagina antes de comenzarla; esto se puede apreciar
en la desviacion estandar correspondiente a home y la
diferencia que genera en los resultados totales.

Se puede apreciar que las paginas de reserva 1y 2
fueron las gue obtuvieron un mayor tiempo de perma-
nencia y eso se condice con la presencia de formula-
rios en cada una de ellas. La pagina de reservas 3y la
pagina de confirmacion tuvieron menos de 10 segun-
dos en promedio ya gue solo requerian de apretar un
poton vy leer respectivamente. Por Uitimo, la pagina de

ViA DE INGRESO

U

CLICKS

4

19

6

9

o | e | won

10%

48%

15%

23%

inicio tuvo valores diversos que difiieron dependiendo
de la curiosidad de cada persona que realizo la tarea.

En cuanto al andlisis del modo de uso de la pagina,
este se pudo realizar a partir de los mapas de calor,
estos se dividieron en tres tipos: mapa de clicks, mapa
de movimiento y mapa de scroll. El primero de ellos fue
el mapa de clicks, a partir de este mapa consideramos
los clicks hechos en botones de reserva de los cuales
habia cuatro ubicados en la pagina (mend, foto princi-
pal, informacion general y seccion de reservas).

Un 48% de las personas registradas utilizaron la foto
principal para ir a reservas o cual fue tanto en la ver-
sion web como en la version movil. Sin embargo en
la version movil nadie accedio a reservas a traves del
menUd mientras que en la version web lo hizo un 22%
de las personas y en la version movil un 23% accedio
por Informacion a diferencia de la version web donde
lo hizo solo un 6%,; esto puede deberse a los cambios
en la disposicion de los elementos en ambas versio-
nes. Se puede concluir que el modo principal de in-

4 22% 0 0%

8 44% 11 50%
1 6% 5 23%
5 28% 4 18%

Tabla 33: Ingreso a formulario de reservas por pagina y dispositivo.
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gresar a reservas fue a través de los botones que se
encontraban mas cercanos a la parte superior de la
pagina web, y en el caso de la version movil no se
utilizo el botdn de menu por ser mas engorroso.

Figura 103: Mapa de calor de clicks. Obtenido de pagina web
MouseFlow.

En cuanto al mapa de calor de movimiento se pue-
do establecer cudles eran los puntos mas importan-
tes de movimiento del mouse. En primer lugar dentro
del menu los sectores con mayor movimiento fueron
aquellos en toro al boton de Home, El Tour y Reser-
vas. Luego en la Galeria principal de fotos las flechas
para hacer avanzar la galerfa tenian un alto porcentaje
de movimiento lo que denota un interés por ver las fo-
tografias del Observatorio. En la misma galeria el boton
‘Reserve Agul” tuvo una alta concentracion de movi-
miento. El mapa de movimiento se volNid cercano a
una linea central en las secciones de El Tour e Informa-
cion General para volver a concentrarse en el boton de
reservas de la seccion Reservas. Desde esta Ultima
seccion hasta el final el mapa se volvid nuevamente
una linea.

Figura 104: Mapa de calor de desplazamiento de mouse.
Obtenido de pagina web de MouseFlow.
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Para finalizar el andlisis el mapa de scroll nos muestra
como la mayor parte de las personas no hizo scroll a
la pagina web ya que la pagina principal tiene un 100%
de vision pero pasando a la siguiente seccion solo un
50% de las personas hicieron scroll y al llegar a las
seccion de Reservas solo el 30% recorrio el sitio hasta
ese lugar. Esto hace sentido con lo expresado en los
tiempos por pagina donde se pudo observar que en
algunos casos las personas observaron la pagina pero
en la gran mayoria de los casos el foco estuvo en la
tarea asignada.

SECCION PAGINA WEB SCROLL

100%

Pantalla Principal
Tour Mamalluca 50%
Informacién General 40%

Reservas 30%

Galeria/ Historia/ Contacto menos del 20%

Tabla 34: Scroll en pagina principal.

TOUR MAMALLUCA

——L L

Figura 105: Mapa de calor de scroll para sitio web de Ob-
servatorio Mamalluca. Obtenido de pagina web MouseFlow.



RESERVA Y COMPRA ONLINE (3)

OBJETIVOS HERRAMIENTAS

OBJETIVO 1

Programa MouseFlow

RESU
( Casos Porcentajew

Grabaciones Totales 47

Casos Analizables 40 -
Completaron tarea 100% 30 75%
Completaron tarea 80% 34 85%
Completaron tarea 60% 35 88%
Completaron tarea 40% 40 100%

OBJETIVD 2

Programa MouseFlow

El tiempo promedio de
permanencia en la pagina
fue de 143 segundos
contando el paso por Home
y sin contarlo fue de 107,9

Elingreso a reservas se hace
principalmente a través de la
foto de inicio. En la version
mévil también se utiliza la
seccion de informacion general
y en lawebel menu

Un 83% de los encuesta-
dos se manifesto satisfecho
con el tamario del
pasaporte

OBJETIVD 3

Programa MouseFlow

- Elresultado se midié en términos de dispositivos méviles (10Sy Android) y dispositivos Web (Mac
y Windows) donde el resultado mantuvo una misma tendencia en la concrecién de la tarea en todos
los dispositivos exceptuando 10S que fue un 45% menor.

- Otra diferencia fue el modo de acceder a reservas entre dispositivos moviles y web como se
explicé en la seccién anterior

Figura 106: Resultados de prototipo funcional de sistema de reservas online.

4.3.4 Prototipo Pase

Para continuar con el proceso de prototipado y tes-
teo del pase para el observatorio Mamalluca se utilizd
como referencia los resultados obtenidos del proceso
de prototipado colectivo, desde el cual se proyecto el
primer prototipo fisico de pasaporte que a su vez fue
testeado.

Siguiendo los lineamientos establecidos en el proceso
anterior de prototipado, el pasaporte fue disenado del
mismo tamano que un pasaporte chileno vy la portada
se disend para evocar un pasaporte real en su apa-
riencia grafica, con un fondo oscuro similar al de un
pasaporte comun pero que fuese realmente un cielo
estrellado. Se utilizd también un icono de observato-
rio mas modermno y monocromatico que el del obser-
vatorio y se puso como titulo Pasaporte Observatorio
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Mamalluca dividido en dos partes, tal como el docu-
mento nacional. En la contraportada se puso el logo
del observatorio para mantener el caracter oficial del
documento.

El interior del pasaporte se compuso en la primera pa-
gina por una seccion de identificacion similar a la de
un pasaporte real con el espacio para una fotografia y
para ingresar datos personales como nombre, género,
edad, pais vy firma. La segunda pagina del pasaporte
se disefid como un instructivo de uso de este por si
alguien no hubiese entendido las instrucciones de los
guias en el municipio. La cuarta y quinta pagina com-
pusieron la seccion de registro de hitos, en donde una
lustracion del tour evidenciaba cada etapa importante
dentro de la experiencia completa, esta ilustracion te-
nia lugar para ser timbrada en 3 hitos principales mar-
cados como hitos 1, 2y 3.



En la pagina 5 del pasaporte se hizo la seccion “Como
llegar” en la que se puso un mapa ficticio para repre-
sentar la idea de dar instrucciones para llegar al obser-
vatorio en caso de pérdida. La sexta y Ultima pagina
del pasaporte contenia un codigo QR con el enlace
directo a la pagina web del observatorio y debajo los
enlaces a las redes sociales de Instagram y Facebook.
Finalmente el pasaporte contenia un extra de 2 pagi-
nas de stickers relacionados con la astronomia para
que el turista personalizara el pasaporte.

El método elegido para testear el pasaporte fue el de
hacer un cuestionario abierto de 10 preguntas indivi-
dualmente a cada participante luego de pasarles en
suUs manos un ejemplar del prototipo. Ademas se les
explico el contexto en el gue el pasaporte seria utiliza-
do. Las preguntas realizadas fueron las siguientes:

1. . Qué le parece la apariencia general del pasa-
porte”?;

2. ¢ Qué opina del tamano del pasaporte?;
3. ,Qué le parece el concepto general del pasa-

porte”? es decir, que sea un objeto personalizable
gue se entrega al inicio del tour, se completa a lo
largo de este y finalmente se puede llevar de re-
cuerdo;

4. ;Cual es su opinion sobre la identificacion?;
5. ¢ Cual es su opinion sobre las instrucciones?;
6. ¢ Cual es su opinidn sobre el registro de hitos?;

7. ¢ Cual es su opinion sobre el mapa?;

8. ¢,Cual es su opinion sobre “Encuéntranos™?;
9. ¢, Cual es su opinion sobre Stickers?;

10. (Lo usaria?

El cuestionario recién expuesto fue aplicado a 13 per-
sonas entre 10 y 75 anos de edad. Especificamente
en la primera pregunta referida a la apariencia general
del pasaporte al menos el 61% de ellos dijo que lo
encontraban bonito o atractivo y el 54% de ellos men-
cionaron que evocaba el espacio, el universo o el ob-
servatorio. En cuanto al tamano del pasaporte un 61%
nombro explicitamente como caracteristica positiva la
posibilidad de guardarse en el bolsillo, un 31% nombrd
la comodidad y otro 31% senald que el tamafo era
adecuado para la mano.

En la pregunta sobre el concepto del pasaporte el
100% de las personas manifesto algun tipo de adjetivo
positivo respecto del modo de uso (bueno, me gusta,
buena idea, etc). En los motivos que se entregan se
repite en reiteradas ocasiones el gue es un recuerdo
gue se puede llevar a la casa asi como el caracter
didactico o participativo del pasaporte. En la pregun-
ta sobre la seccion de identificacion la respuesta fue
positiva ya gue habia una relacion con la tematica del
pasaporte y al menos un 51% expreso que lienaria sus
datos. Un aspecto importante fue que surgio entre al-
gunas personas la duda de como pegarian una foto en
la seccion de identificacion y uno de ellos propuso que
los stickers pudieran tener un uso en esa fase; esta
observacion fue muy importante ya que no se habia

Figura 107: Primer prototipo de Pasaporte Mamalluca.



considerado en el diseno del pasaporte.

Sobre la seccion de Instrucciones el 100% indico
entenderlas; sin embargo al igual que en la seccion
de identificacion, un grupo de personas identifico la
accion de pegar la foto como algo que no se podria
lograr. En la seccion de registro de hitos todas las per-
sonas dijeron entender el funcionamiento de esta y un
54% expresd explicitamente que le gusto la seccion
en relacion a su modo de uso. En cuanto a la seccion
del mapa los encuestados se manifestaron a favor de
la presencia de este; sin embargo, un 38% enfatizd
la necesidad de generar un buen mapa y probarlo ya
gue No cualquier mapa servia para orientarse en un
lugar desconocido.

Al ser interrogados sobre la seccion Encuéntranos la
mayoria de las personas reconocio el codigo QR ex-

cepto los adultos mayores que dijeron No saber como
utilizarlos. Sin embargo, manifestaron una opinion po-
sitiva de la seccion al entender que podria tener utili-
dad para otros turistas. Por otra parte un 31% de los
encuestados asociaron automaticamente el QR con
algdin tipo de postservicio que no se explicitaba en el
pasaporte. En la penultima pregunta sobre los stickers
estos como idea general tuvieron un recibimiento po-
sitivo de parte de todos los encuestados; sin embar-
go un 38% senald que los stickers deberian tener una
mayor relacion con el four vy el resto del pasaporte.
La ultima pregunta del cuestionario fue si usarian el
pasaporte y el 100% de los participantes senald que
s harfan uso de él.

Para finalizar se desarrolld un listado de fortalezas vy
debilidades del pasaporte segun los resultados de la
encuesta.

FORTALEZAS DEBILIDADES

- Stickers que no tienen relacién con el resto del pasaporte
- No se explicita para qué sirve el 6digo QR incluido en
seccion “Encuéntranos”

- Mapa debe ser real y testearse por su cuenta

- No funcionaria pedirle a la gente que pegue una foto en
su pasaporte porque nadie lleva una consigo

Tabla 35: Fortalezas y debilidades Pasaporte Mamalluca.

PASE MAMALLUCA (2)

OBJETIVOS HERRAMIENTAS RESULTADOS

Fortalezas Debilidades

OBJETIVO 1

- Apariencia general que evoca un pasaporte real
- Seccién de hitos donde se reconocen las
diferentes partes del tour es la mas valorada

- En su mayoria se entiende el modo de uso del
pasaporte y cada una de sus secciones

- Stickers que no tienen relacién con el resto
del pasaporte

- No se explicita para qué sirve el codigo QR
incluido en seccién Encuéntranos

- Mapa debe ser real y testearse por su cuenta
- Usuarios valoran que también sea un recuerdo - No funcionaria pedirle a la gente que pegue
- Tamafo del pasaporte es adecuado para los su foto en su pasaporte ya que nadie trae una
usuarios consigo

Encuesta en basea
prototipo escala real

Figura 108:; Resultados evaluacion del primer prototipo de pase Mamalluca.
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4.3.5 Recreacion Recepcion

Dentro de la fase de prototipado vy testeo de las pro-
puestas para el Observatorio Mamalluca surgio la ne-
cesidad de recrear una parte del servicio propuesto
con el fin de testear una experiencia 10 mas cercana
posible a la realidad. En este caso la recreacion que
se hizo correspondio a la recepcion de los turistas en
la municipalidad, el escaneo de tickets, la entrega de
pases y el inicio de la caravana.

Para realizar esta recreacion se pidio el espacio de
una sala de clases en la Facultad de Arquitectura y
Urbanismo de la Universidad de Chile y se requirio la
ayuda de 3 personas para registrar la actividad, ayu-
dar en la recreacion y dirigir a los participantes. Dentro
de la recreacion se utilizaron pasaportes; banners de
ambientacion; se simularon las maqguinas de escaneo
de codigo QR; v las personas que representaron a los
guias se pusieron un logo de identificacion.

La actividad se compuso de una presentacion inicial
del Observatorio y la herramienta a utilizar, para luego
dar paso a una presentacion de los pasos del servicio
previos a la experiencia en la municipalidad con el fin
de poner en contexto a los usuarios. La presentacion
finaliza en el momento en que a los turistas les llegaria
un emall de confirmacion junto con los tickets online,
en ese momento se hizo salir a todos los participantes
para comenzar la recreacion. Puesto que el servicio
transcurre en la noche y la municipalidad cuenta con
poca iluminacion, esto también fue recreado.

Los participantes en esta actividad fueron en un 54%
mujeres y un 46% hombres vy el rango de edad de los
participantes fue entre los 18 y 75 anos. Para la re-
creacion, se apagaron las luces principales de la sala
y se construyd con las sillas un sector para sentarse
similar al del municipio; las dos guias se ubicaron en el
puesto de recepcion y se hizo pasar a la gente. Al en-
trar, cada grupo o persona paso por el puesto de las
guias quienes hicieron el proceso de registro y luego

Figura 109: Presentacion introductoria en sesion de recreacion de servicio en Municipalidad. Autoria propia.
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Figura 110: Recreacion de recepcion en Municipalidad. Autoria propia.

Figura 111: Conversacion abierta tipo focus group sobre recreacion en municipalidad.

se hizo una peguena introduccion e invitacion a iniciar
la caravana.

Luego de finalizada la recreacion todos salieron de la
sala como si este fuese el municipio vy asi se dio fin a
la recreacion. A continuacion se los invitd a entrar para
completar la encuesta emocional sobre la experiencia
vivida y luego desarrollar un momento de discusion y
reflexion.

La encuesta emocional aplicada a los participantes de
la recreacion fue la misma que se utilizd en la etapa
de diagndstico del servicio con el objetivo de conocer
la respuesta emocional del servicio entregado a los
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turistas. Las preguntas realizadas a los turistas fueron:

1. Durante el escaner de tickets y la entrega de
pasaportes usted se sintio;

2. Durante la charla inicial usted se sintio;

3. Las personas que lo/a atendieron lo/a hicieron
sentir;

4, La experiencia completa en la municipalidad lo
hizo sentir;

5. Qué aspectos positivos destacaria la experien-
cia;

6. Qué aspectos negativos destacaria de la expe-
riencia.



Luego de sistematizar los datos obtenidos en la en-
cuesta se calculd el indice de respuesta emocional
(definido en la encuesta emocional de la etapa de
diagndstico) de cada pregunta en donde todas las
preguntas obtuvieron un indice superior a 2 excepto la
pregunta sobre la charla.

indice de Respuesta

251
2,0
1.5
1,0

0,5

0,0
P1 P2 P3 P4

Diagnéstico

Figura 112: indice de respuesta emocional en encuesta emocional a partir
de recreacion y diagnostico.

En la primera pregunta sobre el escéner de tickets y
entrega de pasaportes, un 85% de los encuestados
dijo sentirse entusiasmado vy un 38% contento. De
esta manera podemos comprender gue las personas
expresaron haber experimentado al menos una emo-
cion positiva relacionada a un alto nivel de energia. Por
otra parte, un 61% de las personas expreso sentirse
calmado o relajado correspondiente a emociones po-
sitivas de baja energia. Y, finalmente, se tuvo un 8% de
emociones neutral y nenvioso.

P1: Durante el escéner de tickets y la entrega de
pasaportes usted se sintio:

Irritado
Nervioso
Entusiasmado
Contento
Neutral

Triste
Aburrido
Calmado

Relajado
0 20

40 60 80

J
100

Figura 113: Resultado encuesta emocional en etapa de escaner de tickets.
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Respecto de la segunda pregunta correspondiente a
la charla que continuaba al registro y entrega de pa-
ses; 10s encuestados respondieron solo con emocio-
nes positivas. Mas de la mitad de los encuestados
dijo sentirse entusiasmado; un 38% contento; 38%
calmado; y un 8% relajado. Cabe mencionar que esta
pregunta obtuvo el menor indice de respuesta 1o que
quiere decir gue las personas eligieron un NUMero me-
nor de emociones que en las otras preguntas.

P2: Durante la charla inicial usted se sintio:

Irritado [~
Nervioso [~
Contento

Neutral [~

Triste [~
Aburrido [~

Calmado

Relajado

0 10 20 30 40 50 60

Figura 114: Resultado encuesta emocional etapa de charla inicial.

En la pregunta sobre los guias y la atencion recibida de
parte del observatorio las personas tuvieron la mayor
diversidad de opiniones de las 4 preguntas de la en-
cuesta. Si bien un 46% dijo sentirse contento, un 38%
entusiasmado, un 38% calmado y un 15% relajado,
hubo un 8% de las personas que dijo sentirse aburrido
y un 8% nervioso; ademas un 156% se manifesto neu-

P3: Las personas que lo atendieron lo hicieron
sentir:

Irritado
Nervioso
Entusiasmado
Contento
Neutral

Triste
Aburrido
Calmado

Relajado
0 10

20 30 40 50

Figura 115: Resultado encuesta emocional por atencion de gufas
en recreacion.



tral por lo que se tuvo mas de un 30% de opiniones
no positivas.

En la cuarta y Ultima pregunta de opcion mdltiple se
preguntd sobre las emociones en la experiencia com-
pleta en la municipalidad y se pudo apreciar que las
respuestas positivas fueron significativamente  altas
sobre todo aguellas de altos niveles de energia que
fueron marcadas en al menos una ocasion por los en-
cuestados. Cabe destacar que un 23% dijo sentirse
relajado y un 38% calmado. Finalmente hubo un 8%
gue vivio de manera neutral la experiencia y un 8% que
lo hizo nervioso.

P4: Durante la compra de los boletos en boleteria,
usted se sintié:

Irritado —
Nervioso [~
Entusiasmado
Contento
Neutral
Triste [~
Aburrido [~
Calmado
Relajado F . . , , , . ,
0 5 10 15 20 25 30 35

Figura 116: Resultado encuesta emocional en compra de boletos durante
diagnostico.

Esta pregunta tiene un vinculo con una pregunta de la
encuesta realizada en la fase de diagnostico que se
refiere a la experiencia durante la compra de boletos
en la municipalidad. En esa ocasion la pregunta fue
la de menor indice de respuesta emocional con un
1,08 a diferencia de esta donde obtuvo un 2,18 y de
esa mayor cantidad de respuestas entregadas el por-
centaje de emociones positivas superd con creces la
experiencia evaluada con anterioridad. Por ejemplo, en
la encuesta de diagnostico, contento obtuvo un 15%
y en la actual un 69%; en la primera entusiasmado fue
la emocion positiva mas alta y obtuvo un 31% versus
un 46% de la encuesta presentada. Para la emocion
neutral la encuesta inicial obtuvo un 23% v la presen-
te un 8%, pero la diferencia mas significativa fue en
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Irritado donde en la primera se obtuvo un 31% vy en
la segunda 0%. Se puede apreciar entonces una di-
ferencia importante en las emociones tanto negativas
COomMo positivas.

P4: La experiencia completa en la municipalidad
lo hizo sentir:

Irritado
Nerviosos
Entusiasmado
Contento
Neutral

Triste
Aburrido

Calmado

Relajado . . . . . ,

30 40 50 60 70 80

0 10

20

Figura 117: Resultado encuesta emocional para recreacion en municipa-
lidad completa

Luego, al analizar las preguntas abiertas sobre l0s as-
pectos positivos y negativos se pudo observar que to-
dos los encuestados respondieron sobre los aspectos
positivos, pero en cuanto 10s aspectos negativos el
38% no entregd respuesta.

Respecto a los comentarios positivos se puede ver
gue un 31% menciono el personal o la atencion entre-
gada por este; por otra parte también el 31% destaco
la informacion entregada, el 23% destaco el pasapor-
te y el mismo porcentaje la experiencia participativa.
Otro 23% senald aspectos relativos al funcionamiento
(como rapidez, organizacion y orden) y el mismo por-
centaje destaco la experiencia como motivante.

Respecto a los aspectos negativos de la experiencia
un 15% senalo falta de informacion sobre el pasaporte
(como usarlo, para quién es), otro 15% manifestd que
faltd algun tipo de informacion y la misma cifra expreso
que el manejo del guia fue un aspecto negativo. Por
Ultimo el 8% manifesto vivir una confusion por ir en gru-
po familiar, la misma cifra considerd que la charla inicial
fue negativa y otro 8% también recalco la necesidad



de un espacio mejor acondicionado.

En general las respuestas a las preguntas abiertas fue-
ron superficiales ya que se pidieron respuestas bre-
ves; sin embargo, en la fase de conversacion abierta
tipo focus group se pudo ahondar en la experiencia
vivida y se obtuvo feedback importante para entender
las respuestas de la encuesta y generar mejoras.

En orden cronologico se pudo establecer como primer
punto importante crear un sistema que no discrimine
a las personas de mayor edad, especificamente en
lo que se refiere a la reserva y compra de tickets, es
decir, que exista una version analoga de compra fisica
con un ticket en papel gue no obligue a usar celular.
Asimismo, se reconocio gue la brecha de este publico
se va reduciendo cada vez mas por 1o que es impor-
tante innovar con nuevas tecnologias. Por otro lado,
una vez en la municipalidad se enfatizd que el lugar
deberfa estar acondicionado para recibir a la cantidad
de gente que llega (asientos) y gue su ambiente de-
biese ser coherente con la tematica del tour ya sea
mediante la mdsica, elementos graficos, iluminacion u
otros.

Respecto a los guias que habrian en el municipio se
dijo que para ganar profesionalismo seria importante
gue estos fuesen capaces de transmitir emociones
positivas y para esto se debia generar no solo un guion
turfstico sino también un proceso de entrenamiento ya
que finalmente son las personas las que entregan el
servicio e influyen en la experiencia. Tambien se men-
ciond la relevancia de la informacion que delben entre-
gar los guias, en especial aguella que se debe reiterar
a pesar de estar disponible en otros canales, como
por ejemplo, como se usa el pasaporte o cudles van
a ser las fases principales del servicio, de modo de
entregar una mayor seguridad a los turistas.

En cuanto al pasaporte mismo se destaco la importan-
cia de este en la experiencia total tanto para generar
una mayor participacion en el tour, usando los stickers
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en cada hito, como para generar un vinculo posterior
con la experiencia vivida. Sin embargo, se considero
gue el vinculo con la experiencia vivida podria ser mas
importante sumando un espacio para agregar una foto
u otro elemento similar ademas de generar una invi-
tacion en la seccion Encuéntranos a compartir en las
redes sociales. También se menciona que a la parte
grafica del pasaporte puede sacarsele alin mas prove-
cho, generar un lenguaje comun entre los stickers y el
resto del pasaporte. Por otro lado, 1os hitos podrian te-
ner un nombre relacionado a la tematica del tour para
crear una pieza con mayor coherencia.

Por dltimo a partir del registro audiovisual de la recrea-
cion realizada se tomaron los tiempos de registro y se
compararon con tiempos de registro capturados en
terreno durante la Ultima fase de prototipado. Aqui se
obtuvo que durante el proceso de compra actual la
atencion de cada uno de los turistas (con reserva) gue
incluia pago y entrega de tickets demoraba en prome-
dio 101,8 segundos 0 1 minuto y 42 segundos y por
otra parte el tiempo registrado en la recreacion fue de
34 segundos por cada turista (con ticket electronico).
Asi, el tiempo de atencion en el municipio se redujo en
aproximadamente un 60% por cada turista y si pensa-
mMos en que hoy solo atiende una persona y se pro-
ponen actualmente 2, el tiempo total podria reducirse
incluso enun 70%.



RECEPCION MUNICIPALIDAD (2)

OBJETIVOS HERRAMIENTAS RESULTADOS

3.P | de atencié
1. Escaner y entrega de pasaportes sRona Seencon

UBJ ETWU 1 - 85% entusiasmado - 46% entusiasmado
$ - 38% contento y calmado
- 38% contento y relajado 5 ,
Encuesta emocional - 8% aburrido y nervioso
2.Charla inicial 4. Experiencia completa
- 549% entusiasmado - 69% contento
- 38% contento y calmado - 46% relajado

- 8% nervioso

- Es positivo innovar con nuevas tecnologias sin dejar de lado al ptiblico mayor
UBJ ETWU 2 en lo que se refiere a reserva y compra online
- Espacio de recepcién en municipalidad deberia ser adecuado para recibir gente
(ambientacién).
- Guias turisticos deben atender de manera 6ptima y eso requiere guiones y
tipo focus group capacitacion, dado que la experiencia tiene un factor humano muy importante.
- Informacién relevante entregada por los guias debe ser reiterada por algun
otro medio ya que se olvida

Preguntas abiertas
Conversacion abierta

OBJETIVO 3

['I'lempo Actual | Tiempo Recreacién ] Caida de 66%
en el Tiempo
J de Atencion

Prototipado rapido

l 101, 8 seg 34 seg

Figura 118: Resultados recreacion de recepcion en municipalidad.

PASE MAMALLUCA (3)

OBJETIVOS HERRAMIENTAS RESULTADOS

0BJETIVO 1

- Importancia de pasaporte como elemento dentro del tour pero también como
recuerdo, vinculo posterior a la experiencia vivida.

Recreacion fuera de . . . P . .
- Vinculo posterior con el observatorio puede ser mas evidente dejando un espacio para

contexto y conversa- ibir. dibui 190 ademas de [a invitacio iren las red ial
i6n abierta tipo focus escribir, dibujar o pegar algo ademés de la invitacion a compartir en las redes sociales.
onlape 2 - Pasaporte puede tener un lenguaje comin que haga sentido entre los stickers y el
group

resto del pasaporte.
- Hitos podrian tener un nombre relacionado con la tematica del tour.

Figura 119: Resultados recreacion en municipalidad para pase Mamalluca.
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4.3.6 Prototipo Pase en Terreno

En esta fase de prototipado se hizo una validacion en
terreno del pasaporte disenado para el observatorio en
donde se encuesto a usuarios reales del servicio. El
procedimiento utilizado para hacer la validacion fue el
de encuestar turistas después de un tour a Mamalluca
entregandoles una copia del pasaporte y contextuali-
zando su uso a través de un storyboard.

La encuesta realizada a los turistas fue la misma apli-
cada en la primera fase de testeo del prototipo de pase
pero restando las preguntas sobre cada seccion, asi
las preguntas realizadas fueron las siguientes:

1. Qué le parece el concepto general del pasapor-
te? es decir, que sea un objeto personalizable que se
entrega al inicio del tour, se completa a lo largo de este
y finalmente se puede llevar de recuerdo;

2. ¢Qué le parece la apariencia general del pasa-
porte?;

3. ¢ Qué opina del tamano del pasaporte?;

4. ;Lo usaria?.

Los encuestados fueron 18 personas de entre 9 y 58
anos de edad, con el 56% de ellos mujeres vy el 44%
hombres, que al momento de ser encuestados habian
finalizado el tour astrondmico hace menos de 30 mi-
nutos.

La primera pregunta aplicada fue respecto del con-
cepto del pasaporte luego de ensefnar un storyboard
referencial sobre el nuevo sistema de reservas y pago
mas la entrega de pasaportes en el municipio. En esta
pregunta la totalidad de las personas se manifestaron
favorables al concepto general del pasaporte pero
dieron diferentes matices a sus respuestas como por
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ejlemplo el 28% de las personas menciond gue era
entretenido el modo de uso del pasaporte; un 11%
lo compard con el ticket actual destacando la mejo-
ria; otro 11% destacd su caracteristica de recuerdo
gue puede ser llevado a la casa y la misma cifra men-
ciono la transversalidad de edades objetivo. Por otra
parte, se sugirid la adicion de secciones para, por
ejemplo, escribir, convenios con comercio de la zona,
actividades de nifos y espacio para rellenar con te-
mas relacionados al four. Ademas de lo anteriormente
mencionado, aparecieron conceptos como identidad,
didactico y comprensible.

En la segunda pregunta referente a la apariencia ge-
neral del pasaporte, un 89% manifestd estar satisfe-
cho con esta y el porcentaje restante sefiald que es-
perarian una portada mas llamativa. En cuanto a las
caracteristicas positivas destacadas, con un 22% en-
contramos el adjetivo bonito y la mencion a la portada
del pasaporte. También con un 11% se destacaron la
simplicidad, las ilustraciones interiores vy el parecido a
un pasaporte real.

La tercera pregunta relacionada al tamano del pasa-
porte obtuvo como resultado gue un 83% de los en-
cuestados consideraron apropiado el tamano del pa-
saporte, mientras que el porcentaje restante un 11%
dijo gue seria muy grande para guardarlo en la billetera
y un 6% dijo que preferiria un tamano mas grande tipo
bitacora. Ahondando en los motivos de quienes con-
sideraron apropiado el tamano del pasaporte estos
fueron en un 22% la posibilidad de ser guardado facil-
mente en el bolsillo o bolso, un 17% menciond gue el
tamano le parecia preciso y un 11% comodo.

La Ultima pregunta realizada a los encuestados fue si
es gque usarian el pase, a la que el 100% de los en-
cuestados respondio positivamente.
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Figura 121: Tercer prototipo de pasaporte para validacion con usuarios reales en terreno.
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PASE MAMALLUCA (4)

OBJETIVOS

HERRAMIENTAS

RESULTADOS

Encuesta acompanada
de prototipo real y
storyboard de la
reserva’y compra

Evaluar conceptoy
caracteristicas del pase

Encuesta en base a

Determinar si turistas i
prototipo escala real

reales querrian usar el
pase (aceptacion)

Un 83% de los encuesta-
dos se manifestd satisfecho
con el tamafio del
pasaporte

Un 89% de los encuesta-

dos dijo estar satisfecho

con la apariencia general
del pasaporte

100% de los encuestados
manifesto su aceptacion al
concepto del pasaporte

- El 100% de los encuestados si usaria el pasaporte Mamalluca

Figura 122: Resultado Validacion de pase en terreno. Elaboracion propia.

Para prototipar el espacio de fotos en el observatorio
se obtuvo permiso para instalar un hashtag en uno de
los muros del espacio actualmente utilizado. El hash-
tag elegido fue #YoVisittMamalluca de manera de po-
der testear el uso de este a diferencia de los ya uti-
lizados como #mamalluca #mamallucaocbservatory u
#observatoriomamalluca.

En cuanto al uso del espacio de fotos, durante las no-
ches observadas hubo en total cuatro tours para los
cuales en dos se midio el uso sin hashtag y en dos se
midi® con este. En promedio, sin hashtag el 10% hizo
uso del espacio y con hashtag el 19% de las personas
hizo uso de él.

Luego, respecto al porcentaje de fotos subidas a las
redes sociales se determind que la muestra no fue
suficiente dado que hubo una sola foto subida con
el hashtag de fondo (en la foto) pero usando el #ma-
malluca lo cual no permite calificar bien el comporta-
miento por ser un Unico caso. Por otra parte luego del

terreno el hashtag fue retirado por 10 que las visitas
hechas desde entonces no 1o han tenido disponible.
A pesar de esto se midio que de los 22.774 visitantes
al observatorio durante enero vy febrero de 2018 un
0,4% subio fotos a Instagram en modo publico (red
social con mayor cantidad de publicacion de fotos pu-
blicas) y de ellas solo un 8% correspondio al espacio
de fotos.

Figura 123: Espacio de fotos. Autoria propia.
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ESPACIO FOTOS (2)

OBJETIVOS HERRAMIENTAS

RESULTADOS

OBJETIVO 1

Conteo de publico en
2 tour con hashtagy 2
tour sin hashtag

OBJETIVO 2

Revision de las redes
sociales para fotos
subidas en la fecha de
medicién de uso del
espacio de fotos

Sin Hashtag
10% us6 el espacio de fotos

Con Hashtag
19% uso espacio de fotos

- Resultados no fueron concluyentes.
- Muestra fue muy pequefa y hashtag fue retirado del observatorio

Figura 124 Resultado testeo de Espacio de Fotos en terreno. Elaboracion propia.

4.4 Conclusiones del prototipa-
do y testeo

Una vez finalizado el proceso de prototipado de las
propuestas elegidas segln los criterios ponderados
en la matriz de seleccion de ideas, presentada al inicio
de este capitulo, se pudo apreciar, a modo general,
gue las intervenciones propuestas generaron una me-
joria tanto en el pre como en el post servicio, a ex-
cepcion del espacio de fotos donde no se obtuvo un
resultado concluyente.

A partir de lo testeado y de los resultados obtenidos
de las diferentes fases de prototipado se considera
que el proyecto deberia pasar a una fase de pilotaje.
En este caso, por motivos de tiempo v recursos (sobre
todo humanos), se considera que el testeo es sufi-
ciente como para entregar un caracter conceptual a la
propuesta de servicios, sin embargo, para dar paso al
pilotaje serfa importante:
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1. Que la informacion de la pagina web sea revisada
por disenadores web gue pudiesen usar su expertise
para perfeccionar la ejecucion de la pagina y agregar
un calendario astronoémico funcional;

2. Elformulario de reserva 'y compra online debiesen
mejorarse por disefiadores profesionales y/o desarro-
lladores web que pudiesen traducir el disefo original a
un formulario funcional (conectado a un sistema cen-
tralizado de reservas vy a la oficina) y que incluyera el
envio de un ticket online compatible vy Unico.

3. El pasaporte Mamalluca deberia ser revisado por
expertos en diseno grafico que pudiesen corregir dia-
gramacion, ilustraciones, color y tipografia. Ademas se
requeriria de disefiadores web que pudieran desarro-
lar la pagina con los descuentos exclusivos para tu-
ristas del observatorio y su relacion con el pasaporte;

4. Para el pilotaje de la recepcion en el municipio se-
ria necesaria la elaboracion de un guion para los guias
del observatorio en donde se especificara a modo de



obra lo que debiese suceder en cada momento de

esta etapa del servicio; 4.4.1 Blueprint de Servicio

5. El espacio de fotos requeriria ser testeado nueva- Luego del andlisis logrado a partir del testeo y prototi-
mente para obtener resultados significativos; sin em- pado de propuestas se dio paso a una representacion
bargo, por medio del pasaporte Mamalluca se insta a del servicio a través de la herramienta de blueprint.
compartir fotos en las redes sociales y se involucra de Esta herramienta es similar al mapa de viaje del usua-
manera mas profunda al usuario desde el pre hasta el rio ya que muestra lo que este hace, pero, ademas,
post servicio por lo que se podria reevaluar la utilidad incluye los procesos o actividades de la organizacion
de hacer esa medicion. para que estos sucedan.

AMTES DEL TCUR

v DEHZIA

Figura 125: Blueprint de Servicio propuesto para Observatorio Mamalluca.
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CAPITULO 5:

HACIA LA IMPLEMENTACION




CAPITULO 5:

HAGIA LA ,
IMPLEMENTACION

Si bien todo el proyecto de disero, en especial el de-
safio de innovacion, la ideacion y el prototipado de
servicios, se concretan por medio de metodologias
de diserio, el proceso de implementacion tiene una
relacion mas estrecha con las capacidades y roles de
los profesionales que administran y gestionan la orga-
nizacion a nivel administrativo, financiero y de lideraz-
go. Por este motivo suele considerarse que el trabajo
del disefiador tiene una injerencia menor en esta fase.
Sin embargo, es importante destacar que el enfoque
de disefio (centrado en las personas) que aportan 1os
disenadores es determinante para el éxito en la im-
plementacion. La manera en la que se lleva a cabo el
pilotaje vy la futura implementacion de un proyecto son
los pasos que permiten que este realmente genere el

impacto esperado.

En este capitulo se incluye una sucesion de herra-
mientas de diseno de servicios aplicadas al proyecto
planteado para el Observatorio Mamalluca que permite
organizar las actividades necesarias para el desarrollo
del pilotaje con el objetivo de posteriormente llegar a la
implementacion del proyecto.

5.1 Pilotaje

El pilotaje es una etapa muy importante ya que en
esta se prueba el servicio tal como funcionaria en
la realidad sin realizar una inversiéon de recursos a
la escala que se debe realizar con una implemen-
tacion completa, sobre todo en proyectos de gran
tamario.

En la planificacion del pilotaje del servicio pro-
puesto se expondra en primer lugar una Matriz de
Riesgos que podrian interferir en la realizacion del
proyecto; luego, una Hoja de Ruta a modo de cro-
nograma organizado por actividades; un Plan Pre-
supuestario con el desglose de los gastos a efec-
tuar; y los criterios de Evaluacion del Piloto para
detectar si este tiene el impacto deseado.

5.1.1 Matriz de Riesgos

En primer lugar se elaborod la Matriz de riesgos para el
piloto con el fin de anticipar posibles riesgos que difi-
cultarian la implementacion de este. Para esto se defi-
nieron las categorias de riesgo para las cuales se enu-
meraron sus respectivos riesgos; luego se les asigno
una probabilidad de ocurrencia y el posible impacto de
este para el pilotaje; finalmente se desarrolld un plan
de accion ante cada uno de los riesgos tal como se
muestra en la tabla presentada.

1. En este capitulo se utilizan como base las herramientas propuestas de Laboratorio de Gobierno (2018) y Figueroa et. al (2017).
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DESCRIPCION

Cambio de Direccion en el
corto plazo

Cambio de Alcalde en
el corto plazo

Recorte de recursos al
observatorio

Cambio de lineamientos
politicos en el observatorio

Desinterés de parte de las auto-
ridades en llevar a cabo un pro-
yecto de estas caracteristicas

Falta de personal calificado para
llevar a cabo la gestién en inno-
vacion del servicio

Desconocimiento sobre fondos
para financiar el proyecto

Falta de personal calificado para
garantizar la correcta implemen-
tacién del proyecto

Resistencia al cambio por malas
condiciones laborales

PROBABILIDAD

IMPACTO
NEGATIVO

PLAN

Presentacion de brief de proyecto a las
nuevas autoridades

Presentacion de brief de proyecto a las
nuevas autoridades del observatorio

Postulacion a fondos externos a municipali-
dad como por ejemplo CORFO Bien Publico,
Fondo de Prototipos Regionales de Innova-
cién, FNDR, FIC-R, etc

Adaptar proyecto a nuevos lineamientos

Generar apoyo de entidades externas como
SERNATUR, Laboratorio de Gobierno, Subse-
cretaria de Turismo, Corporacion Municipal
de Turismo de Vicufia, el Gobierno Regional
de Coquimbo, etc.

Postular el proyecto a programa experi-
menta del Laboratorio de Gobierno

Asesorarse con entidades como la Subsecre-
taria de Turismo, CORFO o el Laboratorio de
Gobierno.

Incluir dentro del proyecto la capacitacion
del personal del observatorio.

Socializar el proyecto y abrir espacio a mo-
dificaciones de acuerdo a las observaciones
que entreguen los funcionarios

Figura 126: Matriz de Riesgos. Elaboracion propia.

Los riesgos con mayor probabilidad de ocurrencia fue-
ron el desconocimiento sobre fondos para financiar el
proyecto; la falta de personal calificado para llevar a
cabo la gestion de la innovacion del servicio; la falta
de personal calificado para asegurar la correcta imple-
mentacion del proyecto v la falta de interés de las au-
toridades municipales.

5.1.2 Hoja de Ruta

En segundo lugar se presenta la Hoja de Ruta. Esta
herramienta permite construir una planificacion general

161

del proyecto por actividades. En este caso el proyecto
es el de pilotaje de la propuesta de servicio, por 10 que
se definieron como principales actividades:

1. Gestionar Apoyo Externo: El proposito es que
dada la falta de personal y capacidades para desa-
rrollar el proyecto de pilotaje dentro del observato-
rio, este postularia al programa PAI del Laboratorio
de Gobiemo. El resultado esperado de esta stapa
seria la formulacion de un proyecto de pilotaje para
la postulacion a un fondo de financiamiento publi-
CO;

2. Aprobacion Institucional: Esta actividad busca



socializar e involucrar a las autoridades municipales
dentro del proyecto de pilotaje y obtener el apoyo
econdmico y de recursos municipales que pue-
dan ser necesarios para el desarrollo de este. El
resultado esperado de esta etapa es contar con el
apoyo institucional para postular el proyecto a un
fondo publico;

3. Gestion del Financiamiento: Una vez formula-
do el proyecto y aprobado por la autoridad munici-
pal se procede a postular el proyecto, con el apoyo
del Laboratorio de Gobierno, a un fondo publico
concursable que permita la ejecucion de este. El
resultado esperado en esta etapa es que el obser-
vatorio gane un fondo que le permita desarrollar el
pilotaje;

4. Ejecucion del proyecto: Con los fondos dispo-
nibles se procede a ejecutar el proyecto formulado
en la primera actividad de la Hoja de Ruta. La gje-
cucion se compone a su vez de la preparacion del
pilotaje, la implementacion del piloto v la evaluacion
del piloto.

Cabe destacar que para cada actividad contenida en
la hoja de ruta debe ser desglosada y detallada al nivel
de presentar objetivos claros, entregable, responsa-
ble(s), recursos asociados vy plazos de ejecucion.

Una vez finalizada la Ultima actividad de la hoja de ruta
correspondiente a la evaluacion del piloto, es nece-
sario generar una instancia de reflexion en donde se
analice si el pilotaje fue exitoso y cudles son las mo-
dificaciones que requiere el proyecto para pasar a un
proceso de implementacion completo.

5.1.3 Evaluacion del Piloto

Para elaborar una planificacion completa del piloto se
debe considerar la manera en la que se evaluara este
mismo para tomar decisiones justificadas de cara al
proceso de implementacion. Especfificamente se defi-
nieron cuatro tipos de medicion para el piloto, 10s que
tienen que ver con la medicion de tiempos; el relacio-
nado al uso de distintos medios de reserva; encuestas
de tipo emocional y de satisfaccion; y por ultimo, la

s | was2 | wsa e uess | wes | wis? WWWWWWWW
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Postular a PAI del

Aprobacion Institucional del proyecto
Gestion del Financiamiento

Figura 127: Ho
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ja de Ruta. Elaboracion propia.



LINEA BASE

CRITERIO

40 minutos

20 minutos

10%-20%

Reducir 20% las
emociones negativas

Medio

Medio

RESULTADOS
ESPERADOS

Figura 128: Criterios de evaluacion para la implementacion del piloto.

medicion del uso de beneficios asociados. Luego se
definieron las lineas de base en donde actualmente no
existe una encuesta de satisfaccion pero esta se apli-
cara también un mes antes del piloto y en aplicacio-
nes nuevas como la asociacion con comercios de la
zona se buscara llegar a una meta dentro del periodo
de pilotaje para saber si realmente la iniciativa tiene el
efecto esperado.

5.2 Actividades Complementa-
rias

Este proyecto de titulo ha sido utilizado para activida-
des complementarias de tipo académicas en donde
se ha valorado la metodologia utilizada para llegar a
un diseno de servicios coherente. Por una parte se ha
utilizado como una referencia de evaluacion emocio-
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nal en el diseno de servicios y por otra se ha utilizado
como caso de estudio para el desarrollo de un wor-
kshop.

En lo que refiere a la referencia académica, este pro-
yecto fue utilizado para ejemplificar el uso de herra-
mientas de medicion emocional dentro de los pro-
yectos de disefio de servicios. Especificamente, se
explicd como fue aplicada la herramienta Pick-a-Mood
para la evaluacion emocional de la experiencia astrotu-
ristica entregada por el Observatorio Mamalluca en la
etapa de levantamiento de informacion y elaboracion
de un diagnostico de ésta.

Como se menciond antes, este proyecto también se
empled como insumo para el desarrollo de un wor-
kshop en el contexto del Seminario Internacional de
Disefo para la Experiencia y los Servicios, realizado en



Agosto de 2018, Para esto se hizo una presentacion al
territorio en donde se encuentra inmerso el Observato-
rio Mamalluca (geografia, lugares histéricos, gastrono-
miay otras actividades de interés turistico). También se

eligio uno de los arquetipos de usuario desarrollado en
este proyecto para gue, asociado con la caracteriza-
cion del territorio y mediante una herramienta propues-
ta, se disefara una experiencia turistica.

=4 _

Figura 130: Worshop Disefio de Experiencia Turistica, explicacion de la herramienta. Autor: Rubén Jacob.

Figura 131: Worshop Diserio de Experiencia Turistica, herramienta en uso. Autor: Rubén Jacob.
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CAPITULO 6:

CONCLUSIONES




6.1 Conclusiones

El proyecto de titulo desarrollado a o largo de esta
memoria, buscod como fin Ultimo, mejorar la experien-
cia de servicio percibida por los turistas que visitan el
observatorio Mamalluca, a partir de la aplicacion de
metodologias de disefo de servicios.

El trabajo se inicia con una revision del marco tedrico,
definiendo el diseno de servicios, sus caracteristicas,
metodologias y estado del arte de esta incipiente dis-
ciplina en Chile. Se caracteriza también a la industria
de turismo tanto a nivel nacional como internacional,
vinculandola con el diseno de servicios. En la actua-
lidad Chile posee ventajas comparativas en la region
tanto en la industria de turismo (y, en particular, en el
astroturismo) como en el desarrollo del diseno de ser-
vicios.

El proyecto que se desarrolla, considera cuatro eta-
pas: diagnostico, ideacion, prototipado vy testeo vy for-
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mulacion de lineamientos para la implementacion.

La primera etapa del proyecto corresponde al levan-
tamiento de informacion sobre el servicio entregado
actualmente por el Observatorio Mamalluca. Este fue
el primer observatorio turistico del pais, recibe 45.000
visitantes al ano, absorviendo el 40% de la demanda
por visitas a observatorios a nivel nacional.

A partir del trabajo realizado, se pudo inferir que el
caracter publico de Mamalluca, determina su mision
como puerta de entrada a la astronomia en Chile, tan-
to para los turistas nacionales como para los interna-
cionales y a un precio asequible.

En esta etapa se aplican diversas herramientas meto-
dologicas como la observacion, la entrevistas a usua-
rios y funcionarios del observatorio, recopilacion y ana-
lisis de las opiniones plasmadas en libros de reclamos
y revision de paginas de internet como TripAdvisor,
Google+ y Facebook. A partir de los resultados obte-
nidos, se definen los siguientes arquetipos de usuarios
del observatorio:

° Familias: Grupos de visitantes que presentan
un amplio rango etario, desde bebés y/o ninos has-
ta adultos mayores. Buscan una experiencia familiar
que pueda ser interesante y comprensible para to-
dos los integrantes, pese a la diversidad etaria y de
intereses.

° Grupos de amigos o paregjas jovenes: Desta-
can por ser un grupo etario homogéneo. Buscan co-
nocer el cielo y tener un momento de desconexion.

° Extranjeros: En general son adultos-jovenes,
corresponden a un grupo que espera conocer el
cielo, pero también tienen un alto interés en apren-
der de cosmovision nativa.

° Delegaciones estudiantiles: Es un grupo par-
ticular ya que no son ellos quienes eligen realizar la



visita, sino la institucion a la que pertenecen o re-
presentan. En este caso, se trata de una actividad
masiva, para grupos de 20 personas o mas, que se
conocen previamente y que buscan un tour dinami-
CO que logre capturar la atencion de los participan-
tes.

De estos cuatro arquetipos, el primero y el segundo,
constituyen la masa mayoritaria de visitantes al obser-
vatorio (aproximadamente un 80%). Asimismo, son los
que experimentan el servicio completo del observato-
rio, desde la reserva del ticket, hasta la culminacion
del tour. El resto de los usuarios llega principalmente a
través de tour operadores.

Como resultado del andlisis de la experiencia de servi-
cio de los usuarios en el observatorio, se aprecia que
los momentos mejor evaluados, corresponden a la
recepcion del usuario en el observatorio y al desarro-
llo del tour astrondmico. Por el contrario, la evaluacion
mas baja es para la etapa en que el usuario reserva
el ticket, debido a la dificultad para comunicarse tele-
fonicamente con el observatorio, sobre todo en tem-
porada alta. A esto debe agregarse la restriccion que
impone Mamalluca, al no permitir reservas con una an-
ticipacion mayor a 48 horas. Las consecuencias son
largas filas de espera, lineas telefonicas colapsadas y
la frustracion de los turistas.

Otro punto débil del servicio es la etapa de compra de
lickets. Esta se puede realizar solo 30 minutos antes
del tour, generando largas filas ya que el observatorio
solo cuenta con un funcionario dedicado a esta labor.
Los usuarios expresan irritabilidad vy frustracion, pro-
ducto de la falta de flexibilidad que presenta el obser-
vatorio, al impedir que reserva y compra se realicen
simultaneamente.

A partir del diagndstico realizado se da paso a la etapa
de ideacion.

Esta etapa se inicia con la definicion del desafio de
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diseno, a saber: el rediseno del servicio previo al tour
astronomico vy la creacion de un post servicio para el
observatorio.

A continuacion, se definen los requerimientos que
debe cumplir el servicio a disefar vy los atributos que
se desprenden del mismo. En este caso se eligen los
conceptos de fluidez, memorabilidad y cercania, como
los pilares del servicio a disenar.

En esta etapa también se realiza una sesion de co-di-
seno con los funcionarios, para reunir propuestas de
mejora al servicio entregado por el observatorio. Entre
los resultados se pudo apreciar que las etapas de re-
serva y compra de tickets para el tour astronomico,
concentraron la mayor parte de las propuestas de 10s
funcionarios. Adicionalmente, se les pidio que asigna-
ran un puntaje de acuerdo al nivel de relevancia que
ellos le otorgan a las propuestas y nuevamente la ma-
yor mencion fue para la reserva 'y compra de tickets.

Por dlitimo, se realizd una busgueda de referentes
nacionales e internacionales, que permitieron extraer
ideas para las distintas etapas del pre y post servicio.

Con toda la informacion recabada durante la etapa de
ideacion, se construyd un conjunto de propuestas de
intervencion para mejorar el servicio del observatorio,
a partir de la definicion del problema de origen y de la
solucion proyectada. Finalmente, se grafican las pro-
puestas por medio de la produccion de un storyboard
preliminar de servicio, que permite visualizar la cohe-
rencia con el desafio y 10s conceptos establecidos.

Una vez concluida la etapa de ideacion, se da paso a
la etapa de prototipado vy testeo. En esta, se definen
las propuestas y se mide el impacto en la experiencia
del turista.

Esta etapa se inicia con la elaboracion de una ma-
triz de seleccion de ideas, que permite definir aquellas
gue seran prototipadas. Esta seleccion se realiza a
partir de los puntajes obtenidos, en base a los criterios



ponderados  (factibilidad, impacto en la experiencia
del usuario y desconocimiento). Como resultado de la
matriz, 5 de las 13 propuestas iniciales se seleccionan
para continuar el proceso de prototipado vy testeo. Las
ideas seleccionadas son:

e [laboracion de un pase Mamalluca;

e Rediseno de la entrega de informacion en la pa-
gina web;

e Diseno de un formulario de reserva y compra onli-
ne de tickets para el tour astronomico;

e Creacion de un nuevo servicio de recepcion en la
municipalidad; vy

e Espacio de fotos con presencia en redes sociales.

Posteriormente, se definieron las etapas de prototipa-
do necesarias para definir el concepto vy testear cada
una de las propuestas. Estas etapas fueron agrupadas
segun el tipo de prototipado requerido, el tiempo v la
fase del servicio a las que pertenecian, resultando un
plan de prototipado de seis fases:

1. Prototipado Colectivo

Prototipado de Apariencia de la pagina web
Prototipo Funcional de la pagina web
Prototipo de Pase Mamalluca

Recreacion del Servicio

O A

Prototipado en Observatorio

El desarrollo del plan se inicia con el Prototipado Co-
lectivo, con el fin de dar forma a las distintas propues-
tas y trazar los lineamientos bajo los cuales estos de-
bian desarrollarse. Para establecer estos lineamientos
desde un enfoque centrado en el turista, se asigna un
arquetipo de usuario a cada uno de los participantes,
para gue estos analicen el servicio. Los resultados ob-
tenidos en esta etapa son:
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e | 0s principios que deben guiar la entrega de in-
formacion en la pagina web junto con un prototipo
rapido de ésta;

e Definicion de los componentes del sistema de re-
serva online y construccion de un prototipo rapido
de este;

e | a definicion de los hitos y requerimientos princi-
pales de la recepcion en la municipalidad;

e Establecer el concepto del pasaporte y cudles
serian sus componentes internos;

e Definicion de las caracteristicas que permitan faci-
litar un mayor uso del espacio de fotos por parte de
los turistas.

A continuacion, se desarrolla el Prototipo de Apariencia
de la pagina web, para testear la entrega de informa-
cion y un modelo de formulario de reservas. Al testear
la usabilidad mediante el cuestionario SUS, se obtiene
un incremento de 13,5% en el puntaje de usabilidad
de la pagina propuesta, respecto de la pagina actual,

Luego, a partir de las cuatro preguntas abiertas ad-
heridas al cuestionario de usabilidad, se obtuvo que
un 95% de los encuestados dijo encontrar informacion
suficiente en la pagina web propuesta (9 puntos por-
centuales adicionales respecto a la pagina web ac-
tual), y un 100% de los encuestados manifesto tener
suficiente informacion para realizar una reserva en am-
bas paginas web.

Para la tercera etapa del plan, se desarrolla el Prototipo
Funcional de la pagina web. Este contiene el formula-
rio por medio del cual se testea la ejecucion de reser-
vas. Para testear este prototipo, se solicita a usuarios
potenciales, gue realicen una reserva para un nimero
definido de personas y en un dia y hora especificos,
en la pagina web. La utilizacion del programa Mouse-
Flow permite que se graben todas las interacciones
independientes, que cada uno de los usuarios realiza
en la pagina web.



Los resultados indican gue un 75% de los encuesta-
dos completo la tarea asignada (incluye a los que uti-
lizaron dispositivos méviles y web). Entre los usuarios
que utilizaron la version web, un 94% concreto la tarea
y quienes lo hicieron con dispositivos moviles Android
un 88%. Los usuarios que utilizaron dispositivos 10S,
presentaron problemas de sincronizacion con el pro-
grama Mouseflow, v lograron solo un 43% de concre-
cion de la tarea. Otro dato importante de mencionar,
es el tiempo promedio gue toma la ejecucion de la
tarea, 1 minuto y 42 segundos.

Por Ultimo, se analiza el modo de uso de la pagina
web. Se observa que 10s usuarios se mantienen ma-
yoritariamente en la pagina de inicio, sin hacer scroll
por el sitio. Como consecuencia, la imagen del banner
en la pagina de inicio es el canal mas utilizado para
ingresar a la pagina de reservas.

El desarrollo del Prototipo del pase Mamalluca corres-
ponde a la cuarta etapa del plan. El pase es evalua-
do por potenciales turistas, a quienes se les aplica un
cuestionario estructurado que permite definir las forta-
lezas y debilidades del mismo. Entre las fortalezas se
menciona su apariencia general, el registro de hitos, el
modo de uso, el tamano y el hecho de que se cons-
tituya en un recuerdo tipo souvenir del tour. Entre las
debilidades se menciona que los stickers que incluye
el pase, estan poco relacionados con el tour; que el
codigo QR se presenta sin una explicacion clara para
utilizarlo; la inclusion de un mapa falso en la seccion
‘como llegar”; v la oferta de un espacio para pegar una
foto de identificacion, cuando la probabilidad de gue el
visitante tenga una foto para pegar es muy baja.

La quinta fase del plan de prototipado, corresponde
a la Recreacion del Servicio en la municipalidad. Para
SuU egjecucion, se realiza una presentacion inicial y ex-
plicativa a los participantes. Luego se lleva a cabo una
representacion actuada del servicio y una evaluacion
del senvicio recreado (encuesta emocional y conver-
sacion abierta tipo focus group). Analizando los resul-
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tados obtenidos, se puede sehalar que se produjo un
aumento de 60% en la respuesta emocional de los
encuestados, en comparacion a la encuesta emo-
cional aplicada en el diagndstico. Ademas, se obtuvo
una disminucion de las emociones negativas a cero y
se aumentaron las emociones positivas en un 65%.
Finalmente, al realizar una medicion de los tiempos
de atencion al cliente, que disminuyeron en un 66%,
comparados con los tiempos medidos en la oficina
municipal.

Durante la etapa de Recreacion del Servicio también
se realiza la prueba de uso del pasaporte inmerso en
el contexto del servicio. Al realizar la evaluacion de la
sesion, en la conversacion abierta tipo focus group,
se destaca la importancia del pase en el desarrollo
del tour y como vinculo con el observatorio una vez
terminada la experiencia. Por otro lado, se sehala gue
el pase puede tener mas utilidad en el post senvicio;
gue el lenguaje grafico del pasaporte debiese ser mas
coherente; y que los hitos puedan tener un nombre
relacionado con la astronomia.

Finaimente, se realiza el Prototipado en el Observa-
torio, donde se valida el pasaporte Mamalluca con
usuarios reales y se testea el espacio de fotos con las
modificaciones propuestas. En la validacion del pasa-
porte el 100% de los encuestados manifiesta que el
concepto le agrada en relacion al uso que se le daria;
un 89% dijo estar completamente de acuerdo con la
apariencia general de este; un 83% manifiesta estar
totalmente de acuerdo con el tamano del pasaporte; vy
un 100% de los encuestados sefiala gue lo usaria en
el contexto del tour astronomico. A partir de la evalua-
cion que se realiza en esta etapa y en la de Recreacion
del Servicio donde los usuarios manifiestan la intencion
de generar un vinculo con otros destinos turisticos del
Valle del Elqui, se genera la propuesta de agregar un
codigo en cada uno de los pasaportes, que permita
acceder a descuentos especiales en otros atractivos
turisticos asociados.



Adicionalmente, en el testeo del espacio de fotos, se
compara el uso de este cony sin el uso de gréfica (tipo
hashtag), asi como la posterior publicacion de fotos en
redes sociales. El resultado fue que el uso del espacio
aumento en un 9% con el uso de grafica. Al evaluar el
comportamiento en redes sociales de quienes utiliza-
ron el espacio de fotos no pudo identificarse un patron
de comportamiento ya que la muestra fue muy pegue-
Aa y no hubo suficientes casos para lograr un analisis.
A partir de los resultados obtenidos del plan de seis
etapas de prototipado, se elabora una propuesta for-
mal de servicio a modo de blueprint, con la especifi-
cacion de las acciones del usuario en el servicio, la
evidencia fisica de esas acciones, los puntos de con-
tacto y los procesos internos derivados de cada una
de ellas.

Por Ultimo, se hace el ejercicio de proyectar el blueprint
para la implementacion real de un piloto del servicio en
el Observatorio Mamalluca. Para esto, se realiza una
prevision de posibles riesgos, se elabora también una
hoja de ruta y se construye una serie de posibles cri-
terios para medir el éxito del piloto en el caso de ser
implementado.

A modo de conclusion, se puede decir que se logra
realizar un proyecto de disefio de servicios, con un
enfoque en el pre y post servicio, que se mejora la
experiencia de servicio percibida por el turista que vi-
sita Mamalluca, pero también se consiguen mejoras
para el observatorio como organizacion. Se puede
constatar mediante este trabajo que la mala experien-
cia del usuario puede ser una senal de ineficiencias
operacionales, que al corregirlas tienen el potencial de
beneficiar tanto a los usuarios como a la organizacion
misma.

Este trabajo es un claro ejemplo de como el diseno
de servicios, puede tener un rol estratégico dentro de
las organizaciones y/o el desarrollo de proyectos para
estas, permitiéndoles crear valor tanto para sus usua-
rios como para ellas mismas. Cabe destacar que se
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proponen mejoras en el servicio, que se probaron No
solo a través de indicadores duros como la disminu-
cion de los tiempos de atencion, sino también a partir
de indicadores blandos como la encuesta emocional,
encuesta a turistas(reales) y focus group, que permiten
tener feedback sobre la experiencia personal y emo-
cional del usuario.

En los resultados destaca el impacto que el compo-
nente de reservas tendria sobre las finanzas del obser-
vatorio. Hoy en dia este no logra concretar en ventas
todas las reservas que agenda, y por tanto se genera
una pérdida de recursos que con el nuevo sistema
propuesto se veria solucionado.

Asimismo, el uso del pasaporte genera un impacto im-
portante sobre el desarrollo del tour. Este resulta ser
un elemento hilador vy trascendente de la experiencia,
sin modificar el relato actual de esa fase del servicio.

La experiencia se vio potenciada al incluir la partici-
pacion activa del turista dentro del tour; por medio de
este elemento interactivo, entregando un mayor signifi-
cado a su paso por el observatorio, y por ende, crean-
do un vinculo de cercania que antes no existia con el
observatorio.

Si bien el espacio de fotos fue proyectado como Unica
propuesta para el post servicio, con el desarrollo del
pasaporte se entendid que esta etapa del servicio no
tenia que ser necesariamente forzada, sino que podia
darse naturalmente desde los intereses y anhelos del
turista por medio de un elemento significativo como el
pasaporte.

Adicionalmente, queda en evidencia la importancia de
la co-creacion para el desarrollo de un proyecto de
diseno de servicios. Es vital la inclusion de los stake-
holders para generar propuestas coherentes con el
servicio, la organizacion y las expectativas del usuario.
Estas personas son quienes mejor conocen el servicio
y por tanto son claves al momento de identificar pro-



blematicas e ineficiencias del servicio a intervenir, pero
también o son para pensar en la implementacion de
propuestas de mejora que sean viables, funcionales y
gue tengan sentido para el usuario.

6.2 Limitaciones y proyeccio-
nes

6.2.1 Limitaciones

Este proyecto de titulo se centrd en el redisefio de un
servicio existente, con el objetivo de crear una pro-
puesta que pueda ser implementada. Durante su de-
sarrollo se enfrentan distintas limitantes vinculadas a
la institucion elegida vy a la naturaleza del proyecto de
fitulo.

Respecto a las restricciones relacionadas con las ca-
racteristicas propias del observatorio, se puede men-
cionar la infraestructura tanto del observatorio como de
la oficina de ventas. Ademas, es el municipio el que
establece las normativas que rigen el accionar del ob-
servatorio. Lo anterior afecta la forma en que se deben
manejar 10s recursos economicos y la cuadratura de
tickets que debe realizarse en las dependencias del
municipio. Esto obliga a pasar por el municipio cada
vez que se realiza el tour astrondmico.

Es importante mencionar que el proyecto de titulo tiene
una duracion de un semestre y no permite desarrollar
un proyecto de diseno de servicios desde el diagnos-
tico hasta la implementacion. Sin embargo, se consi-
dera como un entregable tanto el diagndstico como el
blueprint (evidencia de la fase de diseno del servicio),
gue luego puede ser piloteado e implementado, como
pasos posteriores y de manera independiente.

Este proyecto de titulo ha sido completamente auto-
financiado, 1o que limita la capacidad de prototipar y
testear todas las propuestas al nivel que se hubie-
se deseado. Contar con financiamiento publico o del
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propio observatorio, permitiria que esto se realizara en
plenitud.

6.2.2 Proyecciones

Este proyecto es una oportunidad para generar vincu-
los entre la Universidad de Chile y los servicios publi-
cos. En la actualidad existe la voluntad de continuar el
trabajo en el Observatorio Mamalluca.

Este proyecto tiene como objetivo principal, mejorar la
experiencia del turista y solo mediante su implementa-
cion se avanzara en el logro de dicho objetivo. Se re-
comienda a esta institucion seguir la hoja de ruta agui
planteada, con el fin de llevar a cabo la implementa-
cion de la solucion propuesta, en un primer momento
a nivel piloto (con una muestra de turistas) v luego ex-
tensiva al universo de los usuarios del tour.

Dado gue un proyecto de estas caracteristicas requie-
re de diferentes intervenciones, se recomienda que su
implementacion sea gradual. Se deben priorizar los
componentes en funcion de los costos, el tiempo 'y las
capacidades disponibles.

Actualmente se esta implementando la nueva pagina
web de Mamalluca junto con el calendario astronomi-
co Yy la plataforma de reservas. Esto es posible gracias
a un proyecto FIC-R postulado por la Universidad de
La Serena, la empresa Brecha Digital y la administra-
cion del observatorio. El proyecto FIC-R, con la autori-
zacion de la autora de esta tesis, esta utilizando el mo-
delo de pagina web construido para esta tesis y sera
implementado en el dominio web oficial de Mamalluca
a fines de 2018, con algunas modificaciones hechas
por los expertos en usabilidad.

Adicionalmente, se ha generado una proyeccion aca-
démica de este trabajo al ser incluido como referencia
en el paper cientifico desarrollado por los académicos
Dr Rubén Jacob Dazarola, Dr Manuel Martinez Toran
y Dra Katherine Mollenhauer Gajardo, sobre el diserio,



las emociones vy los senvicios. Cabe mencionar que
esta memoria es una de las primeras en la Universidad
de Chile gue profundiza en la medicion de las emo-
ciones de los usuarios, tanto para diagnosticar como
para evaluar propuestas de servicios.

Paralelamente, este proyecto fue solicitado como caso
de referencia para el workshop “Métodos para el Dise-
Ao de Servicios y Experiencias” realizado el dia 9 de
Agosto de 2018 en el contexto del Seminario Interna-
cional de Diseno de Servicios y Experiencias realizado
en el auditorio de la Facultad de Aquitectura y Urbanis-
mo de la Universidad de Chile.

Se puede considerar este trabajo como el puntapié
inicial para el desarrollo de nuevos proyectos de titulo
en el area del diseno de servicios dentro de la Univer-
sidad de Chile, tras el cambio de malla curricular que
lo incluye como una nueva mencion de la carrera de
Disefno.

A modo de recomendacion para estos futuros proyec-
tos es importante mencionar que:

e Para desarrollar un proyecto de diseno de ser-
Vvicios se debe elegir una organizacion que permita
tener un acceso “libre” a ella y donde se pueda ob-
servar, participar e intervenir de ser necesario;

e £nlo posible, se requiere que la organizacion esté
geograficamente cerca 0 que en caso contrario,
exista un apoyo economico para movilizacion y alo-
jamiento, ya que se requiere de un trabajo presencial
y en conjunto con la organizacion, durante todo el
tiempo que el proyecto lo exija.

e Se dsbe contar con el apoyo de terceros (com-
paneros, familia u otros) al momento de realizar se-
siones de prototipado o co-creacion. Estos implican
Procesos que No pueden realizase de manera indi-
vidual, como el caso del registro audiovisual que se
debe incluir en la memoria de titulo.
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e Elegir un desafio puntual de diseno que pueda ser
abordado en el tiempo establecido para el desarrollo
de la memoria.

e Utilizar un enfoque co-creativo teniendo en cuenta
que guienes mejor conocen el servicio son los usua-
rios y funcionarios de la organizacion en cuestion.

e No tener miedo de adaptar las herramientas de
diseno existentes a la realidad del servicio que se
esté estudiando, ya que cada organizacion tiene sus
particularidades y estas herramientas buscan ser fa-
cilitadoras del proceso de disefo.

e Un 90% del trabajo que se realiza involucra perso-
nas. Por lo tanto, se debe ser cuidadoso v criterioso,
ya que todas las intervenciones o actividades que se
ejecuten tendran un impacto directo en ellas.
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Anexo 1

Llegada de turistas al observatorio Mammalluca entre 2008 y 2018 a partir de programa de reservas

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre total
v
2018 9306 13468 4795 2312 292 30173
20% 28% 10% 5% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
v
2017 6205 10857 2998 2648 590 963 4244 2273 3152 5057 3545 4860 47392
13% 23% 6% 6% 1% 2% 9% 5% 7% 11% 7% 10%,
v
2016 6150 10656 2383 848 310 679 2574 2102 2303 2932 2446 3251 36634
17% 29% 7% 2% 1% 2% 7% 6% 6% 8% 7% 9%
4
2015 9696 12128 2590 2141 1802 1562 3394 639 972 1402 2580 3451 42357
23% 29% 6% 5% 4% 4% 8% 2% 2% 3% 6% 8%
4
2014 6529 9645 2978 1962 1059 1008 3497 2063 1864 2429 3259 3600 39893
16% 24% 7% 5% 3% 3% 9% 5% 5% 6% 8% 9%
4
2013 8466 11894 3229 1764 1213 1179 4284 2335 2936 2760 2220 3063 45343
19% 26% 7% 4% 3% 3% 9% 5% 6% 6% 5% 7%
4
2012 8582 13202 3592 2984 1880 1823 5904 1384 3232 3516 5365 4475 55939
15% 24% 6% 5% 3% 3% 11% 2% 6% 6% 10% 8%
4
2011 9950 12808 2782 2753 1332 1561 3294 1995 2939 5021 5266 4419 54120
18% 24% 5% 5% 2% 3% 6% 4% 5% 9% 10% 8%
4
2010] 7299 13407 2159 47294 1456 1235 4405 1687 3248 4091 4783 4563 52627
14% 25% 4% 8% 3% 2% 8% 3% 6% 8% 9% 9%
4
2009 9609 14025 3006 3332 2896 1317 4592 1635 3073 3618 4318 4752 56173
17% 25% 5% 6% 5% 2% 8% 3% 5% 6% 8% 8%
v
2008 7600 10577 3479 2682 1944 1348 4148 2826 3692 4081 4938 5310 52625
14% 20% 7% 5% 4% 3% 8% 5% 7% 8% 9% 10%,
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Anexo 2

Ejemplo de tabulacion de datos para encuesta emocional aplicada en la etapa de diagndstico
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Anexo 3:

Encuesta emocional aplicada en etapa de diagndstico.

ENCUESTA EXPERIENCIA OBSERVATORIO CERRO MAMALLUCA

Responda seleccionando con una X una o mas imagenes.

1) Cuando usted se enteré del tour astrénémico en el
Observatorio usted se sintié:

O

=

Irritado/a

o~

Nervioso/a

O

Neutral

o

Triste

-

Aburrido/a

Calmado/a

Relajado/a

2) Albuscar informacién sobre el Observatorio usted se sintié

)

Irritado/a

~

Nervioso/a

entusiasmado

contento

O

Neutral

<P

Triste

.

Aburrido/a

|

Calmado/a

|

Relajado/a

188

3) Alhacer la reserva de boletos presencial o por teléfono usted

se sintié
Irritado/a @i entusiasmado contento
Neutral % %
Triste Aburrido/a Calmado/a Relajado/a

4) Durante la compra de los boletes en boleteria, usted se sintié:

Neutral

)

&

Initado/a Nervioso/a
Triste Aburrido/a Calmado/a Relajado/a




5) Durante el transporte al Observatorio usted se sintié:

Neutral

=
o

Irritado/a

Nervioso/a

O

<P

Triste

-

Aburrido/a

Calmado/a

]

Relajado/a

6) Durante el control del guardia en la entrada usted se sintié

Neutral

@

Irritado/a

o~

Nervioso/a

entusiasmado

O

@
P

Triste

O

Aburrido/a

|

Calmado/a

Relajado/a

7) Elrecibimiento dentro del recinto lo hizo sentir:

Neutral

d

=
o

Irritado/a

Nervioso/a

a

entusiasmado

]

o

Triste

-

Aburrido/a

O

Calmado/a

Relajado/a

8) Lacharla inicial junto con el video del guia lo hicieron sentir

Neutral

@

Irritado/a

o~

Nervioso/a

entusiasmado

|

<P

Triste

-

Aburrido/a

|

Calmado/a

Relajado/a

Q) La observacién por telescopio al aire libre o hizo sentir:

Neutral

@

Irritado/a

o~

Nervioso/a

entusiasmado

&P

Triste

.

Aburrido/a

O

Calmado/a

Relajado/a

10) La observacidn por telescopio en etipula o hizo sentir:

Neutral

&
&

Irritado/a

Nervioso/a

entusiasmado

contento

O

S

Triste

-’

Aburrido/a

O

Calmado/a

O

Relajado/a
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11) El guiaastronémico lo hizo sentir:

Neutral

O

Irritado/a

O

Nervioso/a

entusiasmado

O

Triste

O

Aburrido/a

O

Calmado/a

Relajado/a

1 2) Qué aspectos positivos destacaria de la experiencia en el Observatorio Mamalluca

13) Qué aspectos negativos destacaria de la experiencia en el Observatorio Mamalluca




Anexo 4:

Validacion de pase en terreno

que hay hoy es una mejora increible, feliz lo
Jsariz

aburrido

bolso

edad | genero concepto apariencia tamaiio usaria
La portada podria ser mas llamativa con més
1 30 F Me parece bueno i P bueno, cabe en la cartera si
astros de colores
Esti bonito y que tenpa i del i
2 54 F Me gusta que se puede llevar de recuerdo sta bontfo ¥ que fenga imagen de! espacio me super comodo si
parece super bueno
Si, me pustd ya que comparado al ticket que Esta ideal para llevarlo en el bolsillo e ir
3 58 F i g ¥ q p _ q Mis color, que sea més llamativo . P si
entregan hoy estd muche mejor sacandolo durante el tour
Lo encuentro interesante y sobre todo | Es el tamaflo pasaporte correcto si no ne .
4 31 M . . Me parece sobrio tal cual es uno de verdad . pasap si
entretenido para los nifios serviria
5 9 F bueno, entretenido bonito Me parece bueno si
6 26 F Me pusta porque se entiende altiro de lo que se | Es bonito, las ilustraciones estdn super bonitas | Es cémodo asi como para manipularlo, casi .
. . si
trata y son como los edificios de aqui como un celular
B e . ) . Me parece justo porque un poco mas grande .
7 54 M Stper bien, es diddctivo y diferente Me parece bonito y simple de leer 'p ] p q . P . B . sl
seria mucho y mas pequefio seria muy chico
Bueno, lo encuentro entretenido pem.yo Buena, encuentro chorg que t.enga el cielo Tal vez podria ser un poco més grande tipo .
8 22 M encuentro que le falta como un espacio para  Jafuera y adentro es bonito y sigue el tetna del bitdcora 51
anotar tour
g 30 M Podria haber uno especial para nifios para que |Me gusta aunque tal vez para nifios puede ser | Podria ser méas pequefia para caber enla .
. . si
no se aburran mas colorido billetera
10 29 M Siper bueno sobre todo porque como hay tanta B Eso lo encuentro ideal porque puedo meterlo e .
ueno 51
gente uno puede entretenerse con esto mi bolsillo del pantalén o la chaqueta
Esta bien, irvi todas 1
11 37 F (Genera un sentido de identidad § 1en._‘creo que sirve como pard todas as bueno si, justo si
edades nifios y adultos
Bueno pero deberia haber convenio con otros | Tiene como una relacion con el tema del viaje : . . .
12 51 M . P e J No cabe en la billetera, eso podria mejorarse si
atractivos turisticos el pasaporte
Estd entretenid de i do et del |L dri foto de Mamall la part
13 26 F sta entretenido eso de ir marcando etapas del |Le pondria una. ‘oto de Mamalluca en la parte Si, bien de tamafio d
tour afuera de los stickers
Entretenido pegar stickers y tener algo de Me pusta que la portada sea el cielo estrellado
14 23 F Pee i g g d P . El porte me parece bien si
recuerdo para llevarse le da un toque especial
15 13 F Bueno Es bonito También bueno 51
16 14 M Yo lo encuentro bueno y creo que los adultos y Fsta bi Tal vez para un nifio podria ser un poco més .
i sta bien N 1 51
los nifios pueden usarlo pequefio... aungue tal vez esta bien
17 48 F Yo guardo los recuerdos y esto me gustaria Me pusta, estd siper bonito los dibujos y todo bi .
ien si
habérmelo llevado lo de adentro
Bastante interesante, tal vez podria tener ain . . -
Lo leo incl luz. Es simnl El tamafio es como bueno para la manipulacion|
i o leo incluso con poca luz. Es simple pero no
18 51 M mas cosas para rellenar pero comparado a lo P pep y se puede guardar facilmente en el bolsillo o e si
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Anexo 5

Encuesta emocional aplicada en recreacion fuera de contexto
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Anexo 6:
Respuestas para encuesta de evaluacion de primer prototipo de pasaporte

Preguntas/ Personas
g 1 2 3 4 5 6
1. JCoémo lo usaria -
bien, nada complicado. . . T
. , ’ P ! me parece lindo, que la portada s bien diddctico, se
(Qué le parece la apariencia general Jtiene que seralge facil,| simple, preciso facil de . Me pusta porque se ) .
2. i . aluda al espacio y lo que se va a ver| . Esta bonito ve que sirve para lo
del pasaporte facil de entender, facil entender o - relaciona con el cielo R
me parece bueno y facil de entender que se quiere
de llevar
el tamafio es comode, para los nifios
.. . Es adecuado, no es i
Qué opina del tamafio del pasaporte ¥ adultos, se puede meter en el . . €5 super practico, se
. . . es transportable, se puede . X Si es chico, es como de |molesto tan grande, se
3. )(es comoda, transpartable, cabe en estd bien, cémodo - bolsillo del pantalon, si fuese més . ve que cabe en el
i llevar en €] balsillo | T ) llevar en la mano puede echar al bolsillo . K
el bolsillo, etc) grande pedria ser incomodo, si la cart bolsillo o la mechila
. - o la cartera
fuese chico también
4.
(Qué le parece el concepto general me gusta porque le da una |me gusta que uno se pueda llevar un| creo que es diferente, es
del pasaporte, es decir, que sea un identidad al observatorio, | recuerdo, de hecho hay personas | algo que tal vez se veria bien porque es un | esd b
. . . . si, estd super bueno.
objeto personalizable que se entregd creo que es bueno porque en vez de ticket | que guardan las entradas o algo que| en un entorno infantil recuerdo, no todo el ,b' p ; l,'
. - . . - es bien prictico, estd
al inicio del tour, se completa a lo tienes esto, da entretencion, les recuerde que estuvieron en pero que también es | mundo va a esas partes| P bonit
r . . . . . super bantio
largo de este y finalmente se puede mata la monotonia y te algn lugar, les recuerda sus interesante para los ni todos los dias P
llevar de recuerdo permite interactuar paseos, asi que me parece bueno adultos
5.
nadie va a pegar su fotoa | Son simpéticos porque es parte del .
X ) R h Esta buena, es como un no, estd como los
- . e . P no ser que con los stickers | juepo, es siempre entretenido sobre . |el tema de Ia foto, uno .
Opinién sobre la identificacion bien, llenaria mis datos ) X ) pasaporte real, llenaria . datos mds hasicos de
se pueda pegar un icono todo si une va con gente joven o . no anda con una foto
. - mis datos al tiro la persona
generico con hifios
6. . .
S0I precisas, es simple, la
L Me parecen cortas y
— . cambiaria el orden de | letra es legible para todas . L. ) . .
Opinién sobre las instrucciones , estd clarisimo claras, seria una lata leer me parece bien esta bueno
los 2 primeros las edades, lo justo y
. un testamento
necesario
7. . Lo
. . N estd bueno, indican
se entiende, tener cuidado . ) Me parece entretenido,
- . . . también estd claramente marcado, L . lo que van a timbrar
Opinién sobre el registro de hitos e entiende como funciorcon el contraste de la letra ¥ ) tener que ir timbrando me parece bien
se ve donde hay que poner el sticker yloquesevaa
¢l fondo cada paso
conocer
5 bi b Esb b
me parece bien que haya un mapa | Es bueno que haya mapa
Me pusta que haya un . P . a } i . 4 Y P i
o me parece bien que haya un| pero no se si me serviria porque | pero mientras no sea real | también me parece .
Opinién sobre el mapa mapa porque no . ) . hien
mapa tendria que ser el mapa real y estar |y lo use no puedo decir si bien
CONOZCO .
en el caso estd bueno o malo
9.
. . Eso seria como una
creo que s una buena idea | me parece simpatioc porque me
_— . . " . . . . . plataforma para quienes | . .
Opinién sobre "Encuéntranos bien por si se quiere recomendar | imagino que puedo meterme aqui y - al tour? L si, creo que es buene |  ahh si, es bueno
. . .. /d fueromn our? Lo
o compartir la experiencia ver las imdgenes supongo Y .
encuentro interesante
10. lo que dije antes, podrian L
.. son simpaticos porque es parte del . .
. . tener mayor relacién con el | . . . Es entretenido sobre todo hay un vacio porque
- - bien porque sirve para juego, es siempre entretenido sobre e . X
Opinién sobre Stickers . tour y que hayan para h . pensando en los nifios que entretenido parte de atras es
personalizar . todo si uno va con pente joven o
personalizar la parte de la o vayan al tour blanca, se ve pelao
con nifios
foto
11.
obvio! Entre un ticket y un
¢Lousaria? si lo usaria s1, obvio pasaporte, sobre todo por el tema de| si, me tinca super choro si, es dindmico si si, lo usaria
los hitos, te deja claros los procesos
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13

estd bueno, tien una estética
asociada al pasaporte y al
observatorio

me gusta, estd bonito

Esta interesante, evoca todo lo que es ¢l
universo, es simple ¥ parece un pasaporte
de verdad

Creo que es bonito ¥
ademds la apariencia no es
ni tan seria ni tan loca

Creo que es super bonito
v al tiro te recuerda las
estrellas

Esta super bueno, es
como espacial

S P T S T —
contenido que puede tener por
dentro porque dice pasaporte y
observatorio, Y un pasaporte se
sabe que tiene que ver con un

estd bueno porque no
molesta y es de un tamafio
bueno que se adaptaa la
mano

es ideal, cabe en el bolsillo
en cualquier lado

El tamafio es bueno si es que uno lleva
una guagua o no quiere andar trayendo
algo en las manos, se puede puardar
facilmente en el bolsillo y sacarlo sin
problemas

El porte que tiene es ideal
para portarlo, me imagino
que no lo tendria todo el
rato en lamano y es
guardable

Se ve de un tamaiio
cdmodo que podria
guardar perfectamente en|
el bolsillo

Es come un libro pero
no tan grande asi que yo
creo que seria comodo
usarlo

Es llevadero en un bolsillo, es
comodo, porque me gusta
siempre tener mis manos libres o
simplemente donde yo encuentre
gue es como ¥ no lo voy a perder.

buena idea, porgue te hace
participe del tour ¥ te llevas
un poco de lo que w viste

me parece que es una buena
herramienta, es practico y
dan ganas de venir varias
veces al observatorio

El concepto me parece interesante, no se
si se usa en turismo mucho pero hace
sentido con el concepto del viaje, es
interactivo y dinamico a diferencia de
como son muchos tours ¥ ademas te lo
puedes llevar de recuerdo y tiene un
significado porque es tuyo

Me gusta no se parece a
ofros tours que haya hecho,
es algo diferente v se ve
entretenido

Si, bueno, no lo he visto
en otro lado

Bueno, divertido

(Que es como un recuerdo que yo
uso vy después me lo llevo a mi
casay me parece super novedoso
bueno

estd super claro, pero te van
a pasar un lapiz o algo?
Como se rellena

enceuntro que esti completo

Es como la identificacion de un pasaporte
real, eso si que es eso de la foto que hay
que pegar, no se de donde sacaria una y
menos sabria como pergarla, tal vez eso
hay que pensarlo mejor

Son datos simples
relacionados con aspectos
personales que todos
pueden completar

Bien, esta todo lo bisico
de los datos personales

Yo podria llenarlo
aunque no tengo firma

Super simple porque esto es para
todo tipo de personas cierto?
Claro para ir llenando

es la sintesis, pero tal vez nol
sea necesario escribirlo
dentro del pasaporte

el punto 2 no se entiende
mucho, hay que andar con
una foto?

Bien, pero otra vez aparece el tema de la
foto, aparte de eso todo bien

Me parecen precisas y
claras

creo que se entienden
Pero es Como un poco
fome tal vez, que es eso
de 1a foto? Me la sacan
alla?

Las entiendo bien

31, hasta el punto 3 bien. E1
cuatro tengo que verlo porque
dice timbra los hitos

me parece bien, entretenido

encuentro que esta claro, se
entiende bien

Me pusta el tema de que se ilustre el
recorrido que se va a hacer, porque se
conectta la experiencia con el pasaporte
entonces pasa a ser mas que un timbre
COMUN ¥ corriente

Es bonita esta seccion y se
entiende bien el orden ¥
donde hay que timbrar el
pasaporte

Se ve como si fuera el
camino a recorrer en el
tour, me gusta la idea

Me gusta el dibujo ¥ que
alguien te vaya
timbrando come un
pasaporte de verdad

ahh esto es como cada paso del
tour? Si, me parece bien aungue
vo no identifico esos edificios
porque nunca he ido

me gusta

asi como estd no se entiende|
nada, pero la idea estd buenal

El mapa bien, creo que puede ser util

Me parece bien aunque no
parece ser el mapa real, a

veces son dificiles de leer
entonces habria que ver el
real

Supengo que un mapa
siempre es util

Yo creo que es bueno

(Que esté bien explicado, pero la
idea es buena por si alguien
llegase a perderse

no creo que la gente usaria
estos stickers para
personalizar, deberian estar
mas relacionados con lo que
SE va a ver

estd interesante que haya un

QR

Si, me gusta eso de mezclar la tecnologia
con lo fisico, tiene algo interesante. EL
punto es que ese codigo te lleve a algo
entretenido no a algo decepcionante

i cacho los codigos pero
en realidad yo no los uso,
tal vez no lo escanearia

El QR me parece bien,
ahora todos los celulares
leen esos codigos

Eso hay que escanearlo
con un celular, es
entretenido

no entiendo bien el uso, pero se
que s comun verlo

es bueno, el QR tal vez
podria estar afuera

Esta bueno pero se me
ocurre que cada sticker
puede estar asociado a una

Creo que la seccion de stickers tiene
mucho més potencial, tal vez que un
sticker pueda reemplazar la foto por

Me gustan, son bonitos y
SE ve que vienen

Los stickers estdn bien
pero tal vez no pegan
mucho con todo el resto

Me gustan, porque
puedo pegarlos donde

el sticker es como entretenido al
tener que aplicarlo, poner lo que

parte del tour en el gjemplo o que complete el paisaje de los  [suficientes del " ¥o quiera vo quiera donde yo quiera
) 3 el pasaporte
observatorio hitos pasap
i Si, creo que es un plus importante tener
si, lo usaria si, obvio gue si si obvio si si! por su puesto

una herramienta como esta
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Anexo 7:

Ejemplo de tabulacion de datos para una pregunta de encuesta emocional aplicada en la recreacion fuera

de contexto

Durante el escaner de tickets y la entrega de pasaportes usted se sintid

Género

Edad

Irritado Nervioso Triste

Aburrido Neutral

Calmado

Relajado

Entusiasmado

Contento

W 00 N O U b WN R

e e =
w N RO

2L n " NnE M

18
57
24
29
24
26
73
25
28
18
18
18
25

X

X X X X X X X X X X

Irritado Nervioso Triste

Aburrido Neutral

Calmado

Relajado

Entusiasmado

Contento

8%

8%

23%

38%

L4

85%

38%
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Anexo 8

Compilado de datos de prototipado web con herramienta MouseFlow
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Anexo 9:

Tiempos de atencion en compra de tickets y recreacion fuera de contexto

Compra Tickets Recreacion
1 116 21
2 127 26
3 109 32
4 93 62
5 84 25
6 55 35
7 123 33
8 62 41
9 81 36
10 135 29
11 97
12 102
13 115
14 85
15 97
16 112
17 75
18 132
19 114
20 121
Media 101,8 34
Desv. Est 22,7 11,5
Anexo 10:
Datos de uso del espacio de fotos con y sin hashtag
Dia1l Dia 2 TOTAL
T1 (con) T2 T1 T2 (con) Sin Con
Personas en tour 61 56 64 67 120 128
Personas uso espacio 13 5 7 11 24 12
% uso espacio fotos 21% 9% 11% 16% 20% 9%
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b) Resultados pagina web propuesta

Resultados encuesta de usabilidad pagina web (apariencia).

a) Resultados pagina web actual
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Anexo 12:

Pautas de entrevista semi estructurada

a) Personal del Observatorio

N

-

© O N O O » 0 N

Pauta de entrevista a funcionarios del Observatorio Mamalluca:

ombre: Edad:

. ¢,Cuél es su cargo en el observatorio?

. ,,Cudles son las tareas y funciones asociadas a su cargo?

. ¢, Cuéles son las dificultades de su trabajo?

. ,,Con quienes se relaciona durante el desarrollo de su trabajo?

. ¢,Cudl cree que es el valor que tiene el observatorio Mamalluca para la comunidad?
. Mencione aspectos positivos del servicio que entrega el observatorio

. Mencione aspectos negativos del servicio que entrega el observatorio

. ¢,Como ve a Mamalluca en relacién a los demas observatorios de la zona?

. ,C6mo suefa el observatorio?

b) Turistas del Observatorio

—

~N OO O~ 0N

Pauta de entrevista a turistas del Observatorio Mamalluca

Nombre; Edad:

. ¢,Con quién vino al observatorio?

. ¢,Como se enterod del tour astronémico?

. ¢,Como fue su experiencia, incluyendo la reserva, compra y tour astronémico?
. ¢, Qué aspectos destaca de la experiencia?

. ¢, En qué cree que se podria mejorar?

. ¢,Volveria al observatorio?

. ¢,El servicio cumplidé con sus expectativas?
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Anexo 13:
Ejemplo auta de observacion en terreno

Técnica: _Observacion no participante
Lugar: Municipalidad
Horario: 20:00 - 22:00

Objetivo: Conocer proceso de compra de tickets

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3

Etapa 4

Etapa 5

Etapa 6

Objetos

Personas

Puntos de
Contacto

Comentarios

N\
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Anexo 14:

Certificado de participacion en “ Workshop de Métodos para el Disefio de Servicios y Experiencias”

fau

UNIVERSIDAD DE CHILE

Santiago de Chile, Agosto 09, 2018

CERTIFICADO

A través del presente documento se certifica que Dofia Magdalena Bravo Flores ha sido
expositora en el Seminario Internacional “Disefio de Servicios y Experiencias™, organizado
por el Departamento de Disefio de la Facultad de Arquitectura y Urbanismo de la Universidad de
Chile.

El seminario tuvo lugar el jueves 09 de agosto 2018 y la Srta. Bravo participd como expositora
en la actividad denominada “Workshop de Métodos para el Disefio de Servicios y
Experiencias” dirigido a estudiantes de los tltimos cursos o en proceso de titulacion de la carrera
de Disefio, tarea que desempefié con gran profesionalismo y calidad académica.

Este evento estuvo coordinado por el profesor Dr. Rubén Jacob-Dazarola, académico del
Departamento de Disefio de la Universidad de Chile y conté ademas con las conferencias del Dr.
Manuel Martinez Tordn de la Universidad Politécnica de Valencia, Espafia, Dra. Katherine

Mollenhauer de la Pontificia Universidad Catélica de Chile, y Mg. Valentina Arros Valdivia del
Laboratorio de Gobierno de Chile.

Este documento se extiende para los fines que la interesada considere apropiados.

~ N
\

Dr. Rubén Jacob-Dazarola
Organizador del Seminario internacional
"Disefio de servicios y experiencias”

dr. Mauricio Vicg C7.
Director Departamento de Diseno
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