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RESUMEN

[Espafiol

La presente investigacion tiene como
principal objetivo determinar el area de
accion desde la disciplina del disefio en
el desarrollo de la industria turistico-
sustentable en Chile.

Para ello, reconoce el pensamiento y la
funcion estratégica de los disefiadores,
explorando las  herramientas que
les permiten proyectar soluciones
sistematicas complejas como lo es el
problema que se plantea. Comprendiendo
su capacidad de generar productos,
servicios o experiencias interrelacionadas.
Por otra parte, recoge una mirada
panoramica al estado actual de desarrollo
de la industria buscando sus principales
potencialidades y brechas, creando un
panorama de su presente.

Ademas, busca conocer al usuario actual y
las tendencias que rodean la industria.

La finalidad de esta investigaciéon es
detectar una oportunidad concreta y real
de incidencia del disefio para desarrollarla
en un proyecto futuro.
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PRIMERA PARTE:
DISENO DE
SERVICIOS PARA
EL TURISMO
SOSTENIBLE EN
CHILE

Una mirada desde el disefo, para el desarrollo
de nuevas industrias en la transformacion de la
economia.




INTRODUC-
cion

No es sorprendente, hoy en dia, ver y
experimentar cada vez con mas frecuencia
viajes por placer, cada vez es mds comun
tener la posibilidad de acceder a nuevos
destinos y vivir nuevas experiencias,
constantemente vemos en redes sociales
lugares que visitan nuestros amigos y
familiares, panoramas, experiencias que
prometen generar buenos recuerdos. El
desarrollo de esta industria del turismo
ofrece grandes beneficios para el medio en
que se desenvuelve -integracion territorial
y social, grandes divisas, concientizacion
medioambiental, valoracidon de la cultura,
etc.- es por ello que Chile, se ha planteado
convertirse en los préximos afos, en un
destino turistico internacional, inteligente
y sustentable. Para transitar esta
trasformacion, se requieren capacidades
de generar innovacion, con creatividad,
cooperacion, y dirigir proyectos alineados
a los requerimientos del territorio, la
demanda, los actores y las tendencias;
todas estas aptitudes y métodos se
pueden encontrar en el campo del disefio
de servicios.

La presente investigacion invita a conocer
la relaciéon disefio-turismo, interndndose
en el campo del disefio de servicios y
la expresion local del turismo en Chile.
Busca responder al cuestionamiento

(Qué rol tiene el disefio en el desarrollo
del turismo en Chile? Para dilucidar Ia
respuesta desde la visidon del disefador
de servicios, es bueno recordar, que este
campo relativamente reciente, remonta
su origen al disefio industrial que ha
generado diferentes expresiones para
responder a las caracteristicas y desafios
de la época en que se situa, si bien en
un principio buscaba utilizar las nuevas
tecnologias industriales para mejorar la
calidad de vida de las personas, mas tarde
ha buscd hacer productos accesibles para
todos, de manera mas eficiente, y “Hoy
en dia(...) Estamos saturados de la riqueza
material, y nuestro consumo de productos
estd amenadzando nuestra existencia en
lugar de ser un recurso para el buen vivir.
“ (Polaine, Lovlie, & Reason, 2013) El
contexto contemporaneo nos plantea
un escenario de economias de servicio
y experiencia, que busca la eficiencia y
la sustentabilidad, en medio del amplio
desarrollo de las tecnologias, es aqui
dénde nos preguntamos ;Cual es el aporte
que nos corresponde en este nuevo
momento histdrico?

Tomando en cuenta la realidad local,
el necesario cambio de foco que debe
sufrir nuestra economia, para dejar su
dependencia al cobre, migrando hacia el
sector terciario. La investigacion parte con
la recoleccién tedrica bibliografica, que
busca introducir los principales conceptos
y dibujar un panorama general en torno
a las tematicas, el primer capitulo, ofrece
una mirada al estado del arte del turismo
en Chile, sus impactos, desarrollo actual y
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futuro, y principales potenciales en cuanto
a patrimonios. En el segundo capitulo,
se explica la relevancia y el modo de
funcionamiento del disefio de servicios,
mostrando sus mejores cualidades que
lo hacen pertinente para la resolucién
de la problematica y una sintesis de sus
herramientas y métodos. En el tercer
capitulo, se relacionan las dos tematicas
anteriores con énfasis en la expresion
local y sus cualidades.

Mas adelante, el trabajo de campo se
compone de 3 principales métodos,
primero la asistencia, andlisis y sintesis
de un evento especializado, el “Summit
turismo Chile 2017” organizado por
FEDETUR,segundounaconsultaaexpertos
mediante entrevista profesionales que
han trabajado con disefio de servicios
para el desarrollo del territorio y tercero
la aplicacion de métodos de design
thinking para dibujar un perfil de usuario
relacionado a las experiencias de turismo
sostenible.

Posteriormente, la conclusidn aspira a
responder aspectos como ¢Cudles son los
patrimonios de Chile para la generacion
de servicios de turismo? ;Cudles son las
metodologias, herramientas y matrices
que utiliza la disciplina del disefio de
servicios? ;Qué cualidades especiales para
el turismo sostenible con mayor potencial
de desarrollo, nos ofrece el territorio de
Chile? Esto y mucho mas con la intencidn
de entender la cantidad y naturaleza de
proyectos que se pueden desarrollar en el
area

Alfinal de estainvestigacidn se proponeun
proyecto aplicado con un caso de estudio
real que sera desarrollado y materializado
en una segunda etapa. Utilizando como
base los conocimientos adquiridos en esta
investigacion.

A continuacidn, se presentan en concreto
y en sintesis la problematica y los objetivos
de la investigacion.



PROBLEMA-
TICA Y OB-
JETIVOS

Lasiguiente investigacidon nace bajo elfoco
de la problematica detectada como: “Falta
de aprovechamiento y desarrollo de los
patrimonios nacionales en el mercado del
turismo sostenible en Chile.” Surgiendo
asi el siguiente cuestionamiento ;Cémo
puede ayudar el disefio en el desarrollo
de productos y servicios de turismo
sostenible en Chile?

Problema de
investigacion

Frente a la diversidad geografica y mezcla
cultural en Chile, se observa que existe
una variedad de activos que pueden ser
ofrecidos como servicios de turismo,
conscientedeello, se estanllevandoacabo
una serie de medidas para aprovechar el
potencial nacional, donde se enfatiza en
la innovacidn y diferenciacion, estas areas
pueden abordarse mediante el disefio
de servicios para planificar de la mejor
manera.

A su vez el problema se ve agravado
por la centralizacion de Chile hacia Ila
capital, provocando que el problema se
intensifique en regiones y sobre todo las
mas alejadas de Santiago, aun cuando

estas ofrecen grandes potenciales.

El desarrollo sostenible de la economia del
pais es unactual desafio, dénde se cree que
los servicios y en particular esta industria,
puede jugar un rol importantisimo.

En resumen, se cree que esta industria
“presenta una serie de caracteristicas
favorables que hacen de su fomento
un objetivo de alto interés para Chile:
contribuye a modificar la matriz
econdmica del pais y ayuda a la proteccién
del medioambiente, al ser un sector que
reine industrias no extractivas; genera
trabajo, pues es intensivo en mano
de obra, especialmente de mujeres y
jovenes, e incentiva el emprendimiento
y la innovacién. Asimismo, fortalece
la identidad nacional y local, favorece
la integracion regional y fomenta la
proteccion del patrimonio natural vy
cultural.” (Gobierno de Chile, 2015)

Paraintentarresponderaestaoportunidad
se han planteado los objetivos expuestos
a continuacion.

Objetivo general

Comprender el papel del disefio, desde
su mirada estratégica, en el desarrollo
de productos y servicios para la industria
del turismo sostenible nacional en Chile,
a través de las métodos y herramientas
del diseno de servicios, considerando las
singularidades del territorio, fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas,
para el desarrollo del pais en términos de
equidad y sostenibilidad.

Objetivos especificos

23



24

Determinar oportunidades y brechas en el
contexto nacional

e :Qué cualidades especiales para
el turismo sostenible con mayor
potencial de desarrollo nos ofrece
el territorio de Chile? ;Cédmo se
pueden detectar?

e ;Cudles son las experiencias
turisticas diferenciadoras que se
puede ofrecer en Chile?

e En comparativa a paises mas
avanzados en el drea (Qué
esfuerzos falta realizar?

Reconocer tendencias en el drea

e :Qué preocupaciones estan
atendiendo los principales actores
en el area del turismo?

e :COmo se encuentra el panorama
en el turismo?

Identificar metodologias y herramientas
de desarrollo de servicios

e ;Qué etapas o pasos se han
planteado en el proceso de
desarrollo de un servicio?

e (Cudles son las metodologias,
herramientas y matrices que utiliza
la disciplina del disefio de servicios?

Definir un perfil de wusuario para
experiencias turisticas sostenibles

e ;Quiénes estan interesados por el
turismo como forma de ocio?

e :Quiénes valoran la sostenibilidad
al momento de consumir?

e :;Qué caracteristicas  poseen

quienes coinciden enambos grupos
(anteriores)?



METODOLO-
vy

GIA

La investigacion se aborda en dos
etapas principales: la primera etapa
de investigacion tedrica consta de una
revision y andlisis bibliogréfico entorno a
turismo mundial y local, relacionandolo
con los métodos de desarrollo de servicios
con énfasis en las oportunidades, brechas,
tendencias y cualquier dato que sirva
de base para el desarrollo de servicios
turisticos. Se pretende conocer las
cualidades mas destacables del territorio
chileno, que lo hacen apto para el
desarrollo de la industria. Asi también el
estado del arte en la disciplina de disefio

de servicios, donde, se ahondara en los
meétodos y herramientas.

En una segunda etapa, se recurrird a
fuentes primarias, en 3 fases, primero
para conocer desde la experiencia, con
una entrevista a experto -en trabajo
sobre el territorio y uso de metodologias
provenientes desde el disefio- la visidn
del trabajo proyectual estratégico del
disefador, se consultard a los docentes
Katherine Mollenhauery José Hormazabal.
Extrayendo las principales conclusiones.
Luego, con la asistencia y analisis del
evento “Summit turismo 2017” se pasard a
la recoleccion de los principales mensajes
en materia de preocupaciones actuales de
la industria turistica en Chile, presentadas
en esta cumbre organizada por FEDETUR.

En tercer lugar y enfocdndose hacia
un caso de estudio real, se disefiara y
aplicard, herramientas etnograficas del
design thinking, con el fin de construir
cualitativamente un perfil de usuario,
utilizando resimenes visuales y esquemas.
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MARCO
TEORICO

Capitulo I: €L turismo
en Chile

Economia chilena y turismo

La economia chilena se encuentra en vias
de una gran trasformacion, tendiendo
hacia la tercerizacién, también llamada,
economia de servicios. Para el desarrollo
de esta nueva economia “La Division de
Innovacidn del Ministerio de Economia de
Chile, senala que el desafio mds significativo
consiste en «Modificar paulatinamente la
base productiva, basada en la produccion
y exportacion de commodities, hacia
otra capaz de crear riqueza y bienestar a
partir del conocimiento y talento de las
personas, es decir, la capacidad de analizar,
investigar, disenar, emprender e innovar».”
(Mollenhauer & Hormazabal, 2014) esto,
se enmarca en el esfuerzo por alcanzar
el desarrollo que esta llevando a cabo el
pais, donde los servicios van en aumento
“Para el caso de las economias en vias de
desarrollo, el sector servicios tiene una
participacion aproximada de un 51% del PIB,
mientras que, en los paises desarrollados,
esa cifra aumenta levemente por sobre un
70%. En el caso de Chile, el sector servicios
representa un 74% del PIB de Chile”
(DIRECON Direccidn General de relaciénes
econdmicas internacionales, 2017) Este

sector, ha aumentado su importancia con
eltiempo, siendo denominado poralgunos
como el nuevo motor de la economia.

En busqueda de nuevos horizontes para
la expansion de la economia, la industria
del turismo resulta sumamente atractiva,
el World Travel & Tourism Council (WTTC)
“estima que el sector de viajes y turismo
representa el 9,5% del PIB Mundial, con un
total de 7 trillones de ddlares, y constituye
un 5,4% de las exportaciones mundiales”
(INFYDE, 2015) proyectandose de manera
sumamente positiva “Esto significa en
la actualidad uno de cada 11 puestos de
trabajo en el planeta, una cifra que incluso
podria elevarse a uno de cada 10 puestos
de trabajo para el 2022.” (INFYDE, 2015)

La elaboracion de estudios y hojas
de ruta en este camino han sido una
preocupacion de los ultimos gobiernos
conscientes de que “Representa el nuevo
marco estratégico para la mejora de la
competitividad chilena y la diversificacién
de las actividades econdmicas que reduzca
la dependencia de la explotacion de los
recursos naturales.” (INFYDE, 2015)

Turismo sostenible

Dentro de laindustria, la observaciéon pone
énfasis en el modo en que chile deberia
desarrollarse, a través del turismo
sostenible, entendido segun la definicién
de la organizacién mundial de turismo
(OMT) como “El turismo que tiene
plenamente en cuenta las repercusiones
actuales y futuras, econémicas, sociales y
medioambientales para satisfacer las
necesidades de los visitantes, de la industria,



del entorno y de las comunidades
anfitrionas”. (OMT, 2017) , a nivel local
“Chile comparte el concepto de turismo
sustentable que plantea la Organizacion
Mundial del Turismo, OMT, en el sentido de
la sustentabilidad es un concepto que
integra las variables ambientales, sociales
y econémicas, implicando el equilibrio entre
el desarrollo de los ecosistemas con foco en
el turismo y su vulnerabilidad, de modo de
asegurar a las generaciones futuras su

segun un sitio web especializado en el
tema “En el fondo no es mds que una
aplicacién inteligente del principio de
Desarrollo Sostenible: El desarrollo que
satisface las necesidades de la generacién
presente sin comprometer la capacidad de
las generaciones futuras para satisfacer sus
propias necesidades” ( Asociacion de
Monitores Medioambientales Almijara.,
2017)

Globalmente, el 2017 ha sido denominado

existencia y disfrute.” (Sernatur, 2017) como el afio internacional del turismo

La importancia en cifras del turismo a escala mundial

27

FIGURA 1| La importancia en
cifras del turismo a escala
mundial (OMT, 2015)
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sostenible para el desarrollo. En el
contexto de los 17 objetivos de desarrollo
sostenible (ODS) planteados por las
Naciones Unidas para el 2030. Dénde se
relaciona directamente con 3 de ellos.
Trabajo decente y crecimiento econdémico;
produccion y consumo responsables; y
vida submarina.

En pocas palabras debe mantenerse
este punto siempre presente porque la
“potencial capacidad para conservar,
recuperar y utilizar productivamente
el patrimonio natural 'y cultural
(tangible e intangible), o para afectarlo
negativamente, hace de la sustentabilidad
un imperativo en cualquier estrategia de
desarrollo del turismo en todos los paises,
ademas de constituir un requerimiento
cada dia mds demandado por los
consumidores mas exigentes y con mayor
nivel de gasto.” (INFYDE, 2015) de lo cual
concluimos que también representa una
oportunidad, en este sentido “mas de un
tercio de los turistas estan dispuestos a
pagar hasta un 40% mas por una opcion
de viaje sustentable. Mientras que el
turismo de masas tradicional ha llegado
a una etapa de crecimiento reducido; el
ecoturismo, el turismo de naturaleza, el
patrimonial, cultural, entre otros, crecen
a tasas muy significativas y se prevé un
aumento sostenido en los préximos dos
decenios” (INFYDE, 2015)

Chile plenamente consciente de Ia
relevancia de esta oportunidad ha
respondidoalllamadodelafointernacional
del turismo sostenible, estudiando el
fendmeno y desarrollando iniciativas

afines como la construccién de una marca
pais, el PENTS (programa estratégico
nacional de turismo sostenible), el
desarrollo de un sello sustentable, un sello
de calidad, entre muchas otras.

Panorama actual y proyeccion de la
industria

Mediante los resultados de los estudios
realizados por el estado de Chile, podemos
arrojar luces sobre el panorama que
enfrenta la industria actualmente, segun
los datos de Sernatur, lallegada de turistas
y el gasto, esta creciendo afio a afio.

En el afio 2012 se concluyd que “Uno de
los principales problemas de Chile es
la dificultad de captar a los segmentos
de turistas de mayor gasto, llevandolo
a presentar el menor gasto promedio
diario entre los paises competidores.
Esta situacion se explicaria por el bajo
posicionamiento internacional de Chile
en relacion a sus competidores, la
escasa adaptacion de la oferta chilena
a los requerimientos de este segmento
turistico y la inexistencia de un sello de
sustentabilidad que permita al turista
reconocerlo” (Gobierno de Chile, 2012) En
consecuencia de ello se cred el sello de
sustentabilidad y se centraron esfuerzos
en detectar cuales eran los intereses de
esos turistas de mayor gasto, que en
general son los que vienen de mas lejos.

Se debe identificar los patrimonios que
despiertan mayor interés “Es importante
recalcar que Chile destaca por tener un
patrimonio natural con gran potencial de
desarrollo, asi como recursos culturales
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Figura2| Llegadasy creci-
miento promedio de turistas
internacionales (SERNATUR,
2017)

Figura 3 | Ingreso divisas por
turismo (SERNATUR, 2017)
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Figura 4| Experiencias turisticas
de intereses especiales con alto
potencial. (INFYDE, 2016)

valiosos, entre ellos seis sitios declarados
Patrimonio de la Humanidad.” (Gobierno
de Chile, 2015). Estos pueden ser
clasificados con diferentes criterios, segun
la procedencia principal de su valor, se
hace la diferencia entre patrimonio natural
y cultural, segin zonas geograficas se
habla de zonas de interés turistico (ZOIT),
segun caracteristicas auténticas se han
denominado experiencias de turismo de
intereses especiales (TIE). Ademas, existen
en Chile sitios de importancia cultural
0 natural excepcional para la herencia
comiun de la humanidad declarados
patrimonio de la humanidad.

Segin los datos recopilados por
SERNATUR, la demanda busca
especializacidn, diferenciacion y
experiencias de calidad, que no compitan
por precio. Concepto denominado
turismo de intereses especiales, en donde
se han detectado 5 tipos de experiencias
que Chile tiene la ventaja de ofrecer,
estos son: Turismo de naturaleza y
aventura, Astro turismo, Enoturismo,
Turismo indigena y Turismo cultural,
gastronémico y de eventos. “En el mismo
sentido, el turismo de intereses especiales
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es Tundamental planimficar el servicio
correctamente, para asegurar que se

conoce bien al usuario que demanda esta
experiencia, que el servicio se va a llevar
a cabo de la mejor manera con respecto a
todos los involucrados y el contexto.

Caracterizacién de experiencias turisticas
de intereses especiales en Chile

Se han detectado 5 experiencias turisticas
especializadas donde Chile cuenta con
ventajas  comparativas:  enoturismo,
turismo  astrondmico, turismo de
naturaleza y aventura, turismo indigena,
turismo cultural, eventos y gastronomia.

Se han identificado como principales
productos vinculados especificamente a
los ambitos de turismo sustentable con
mayor potencial de desarrollo en Chile, los
siguientes:

i
¥y

ASTROTURISMO ENOTURISMO TURISMO DE TURISMO TURISMO
MNATURALEZA INDIGENA CULTURAL ¥
Y AVENTURA DE EVENTOS




Enoturismo

Formas de tu-
rismo en torno
a la produccion
del vino, que se
desarrolla en
las vinas.

El turista viaja para conocer
una zona vitivinicola a
través de la degustacion de
susvinos, lavisitaabodegas
y vifledos. Este turismo
se completa también con
muchas actividades como
el turismo gastronémico,
el aprendizaje enoldgico,
actividades de bienestar
con el vino terapia,
excursiones en bicicleta y
el senderismo en la vifa,
e incluso hay vifiedos que
han completado su oferta
turistica con pequefios
hoteles donde el turista
puede pernoctar

Destacan los
siguientes

Valle de Aconcagua
Valle de Colchagua
Valle de Maipo

Valle de San Antonio
Valle del Cachapoal
Valle del Maule
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Actualmente, el viajar para ir a regiones vitivinicolas
vuelve a estar de moda.

Este tipo de turismo supone diversas ventajas para las
empresas productoras vitivinicolas: Nueva via de ingresos
complementaria, incremento de ventas vino y precio
medio de venta de la botella, mejora de laimagen del vino
como productoydesuefectividad comercial enlos canales
tradicionales, y diversificacidon y des estacionalizacién de
la actividad turistica.

Durante el ultimo afio, Chile ha avanzado en los planes
de enoturismo, debido al desarrollo del “Bien Publico
Enoturismo Chile”, proyecto apoyado porla Subsecretaria
de Turismo, Sernatury Vinos de Chile, que gracias al apoyo
de Corfo y de la Industria del Vino.

TABLA 1| Enoturismo. Elaboracién propia a partir de fuente (INFYDE, 2016)
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TABLA 2 | Turismo de naturaleza. Elaboracion 1 U rismo de naturaleza

propia a partir de fuente (INFYDE, 2016)

Definicion Actividades

Cualquier forma de

turismo que depen-  Senderismo, avistamien-
da principalmente to de aves, flora y fauna,
del entorno natural  sacar fotos en un en-

por sus atractivos torno natural exclusivo,
naturales y escena-  etc.
rios.

Turismo de naturaleza o ecoturismo

y aventura

Lugares

Principalmente
los parques
Nacionales y las
reservas natu-
rales, las dreas
silvestres prote-
gidas (ASAP)

Observaciones, tendencias y dificultades:

La creciente tendencia mundial hacia la conservacién del
medio ambiente y la riqueza en biodiversidad (como la
que tiene Chile). Este aumento se debe en parte al creciente
numero de residentes urbanos que ansian tener contacto
con la naturaleza y ““experiencias auténticas,” tales como
observar la vida silvestre en sus hdbitats naturales a
diferencia de lo que se ve en el zoolégico. Ademds, muchos
turistas buscan la aventura de visitar lugares distantes
o hdbitats exoticos intactos como también acceder a las
especies raras en vias de extincion. Existe también un nicho
creciente y muy poderoso de “obsérvalo antes de que
desaparezca” dentro del turismo en la naturaleza

Contribuir a la conservacién y preservacion de la
biodiversidad y recursos naturales a través de un manejo
responsable de los impactos que genera la empresa.

Implementar practicas sustentables (incluidas las
tecnoldgicas) vinculadas a la gestion del territorio,
gestion del agua, gestion de la energia, gestion de
residuos, etc.




Turismo de aventura/deporte

Definicidon

Serie de actividades
que se realizan en
un entorno rural

y cuyo objetivo es
ofrecer sensaciones
de descubrimiento,
poner a prueba

los limites de
supervivencia de
los turistas. Se
realiza en espacios
que hayan sido
escasamente
explotados a nivel
turistico.

Actividades

Cabalgatas, canopy,
ciclismo, montafismo,
parapente y deportes

aeronauticos, pesca,
rafting, regatas,
sandboard, ski vy
snowboars,surf y
deportes nauticos,
trekking.

Lugares

Debido a
la  variada
naturaleza
de las
actividades
se da en
diversos
lugares del
pais
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TABLA 3 | Turismo de aventura. Elaboracién
propia a partir de fuente (INFYDE, 2016)

Observaciones, tendencias y dificultades:

Segun informacién de la OMT, a nivel internacional incrementa
la demanda del turismo de aventura y deportivo, y se prevé
vaya creciendo debido a un nuevo perfil de turista que busca
vivir experiencias mas activas e inmersivas, en escenarios
naturales diferentes, bien conservados y con un componente
patrimonial importante.

e Posee valor ecoldgico, cultural y econémico.

e Esunadelasareas que masingresos dejan enlas economias
locales.

e 69% de los viajes internacionales para practicar turismo
de aventura tiene su origen en los mercados emisores de
Europa, Norteamérica y Sudamérica

Asimismo, la ATTA (Adventure Travel Trade Association)
ha detectado cuatro tendencias principales: cada vez se
ofertan mds actividades ‘“soft dirigidas a turistas menos
especializados”; los viajes se personalizan; aumentalademanda
de grupos multigeneracionales; y hay un mayor interés por
vivir experiencias culturales. Por lo tanto, la demanda sigue
una tendencia creciente.
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TABLA 4 | Turismo de pertinencia indigena.
Elaboracién propia a partir de fuente (INFYDE,

2016)

Definicion

Experiencias de caracter
cultural vinculadas a tener
un contacto directo con las
poblaciones y la cultura local,
especificamente pueblos
indigenas.

Actividades

Los turistas pueden
conocer la auténtica
sus costumbres,
cdmo viven, su
gastronomia, bailes,
posibilidad de
pernotar etc.

Turismo de
pertinencia indigena

Lugares

Arica

La Araucania (Pucén,
Villarrica, Temuco)

Isla de Pascua

San Pedro de
Atacama

Posibilidad de
desarrollo en Los
lagos

Observaciones, tendencias y dificultades:

Chile es uno de los paises del mundo con mayor
numero de pueblos indigenas, 9 en total, lo
que le diferencia de otros paises competidores
con un turismo similar. El principal grupo es
el mapuche, seguido de los pueblos aimara,
atacamefio, quechua, rapanui, kolla, kawésqar y
yagan.

Enregiones como Temuco, el 80% delos pasajeros
extranjeros buscan programas y paquetes
turisticos en la zona rural. La experiencia de
interactuar con una etnia y admirar su cultura
ya se esta haciendo un habito en los turistas. Y
por el lado indigena, su participacién es ofrecer
servicios turisticos de calidad, hacerle promocidn
y adquirir sustentabilidad




Turismo cultural,

gastronémico y de

eventos
Definicidon
La OMT define el

turismo cultural como el
Movimiento de personas
por motivaciones
esencialmente culturales”

Actividades

actividades
como las visitas a
museos, centros
y monumentos
histéricos, catedrales,
folclore, etc. El
turista busca conocer
otras culturas, vivir
experiencias a través
de la interaccién con
la poblacién local vy
buscar la autenticidad
en sus viajes.

Incluye

Lugares

Debido a las diversas
naturalezas de los
patrimonios (Arqueo-
logia, destinos histd-
ricos y patrimoniales
de Chile, edificios vy
monumentos, igle-
sias, museos, paleon-
tologia, tradiciones
costumbristas.) se en-
cuentran en muchos
lugares
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TABLA 5 | Turismo de cultural gastronémico
y de eventos. Elaboracién propia a partir de
fuente (INFYDE, 2016)

Observaciones, tendencias y dificultades:

La vinculacion entre turismo y patrimonio vy
cultura supone también un factor de desarrollo, y
ayuda a la conservacion de la herencia cultural y
patrimonial de un territorio o localidad.

Este tipo de turismo representa el 40% del turismo
total en Europa donde cada vez se ofertan un
mayor nimero de rutas culturales, el 90% de las
cuales se sitdan en zonas rurales.

En este contexto, en Chile esta trabajando en
impulsar el turismo cultural como una oportunidad
para el desarrollo de comunas y localidades
que hoy no cuentan con una oferta turistica
consolidada, pero si cuentan con todo el potencial
para ofrecer a sus visitantes experiencias turistico-
culturales significativas y de calidad, y desde una
perspectiva sustentable.
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TABLA 6 | Astroturismo. Elaboracién propia a
partir de fuente (INFYDE, 2016)

>
Definicion 3
<

Turismo
que ofrece
actividades
relaciona-
das con
la  obser-
vaciéon as-
trondmica
lluvias de
cometas,
estrellas,
la via lac-
tea u otros
aconteci-
mientos
naturales
relaciona-
dos con la
astrono-
mia.

Principalmente observacion.

Astroturismo

Lugares

Antofagasta y Calama, La Serena, Coquimbo, San
Pedro de Atacama, Santiago.

Circuitos astrondmicos:

- Cerro Tololo (cuanta con ocho telescopios y un
radiotelescopio)

- La Silla: 14 telescopios Opticos de espejos de hasta
3,6 metros de diametro y un radiotelescopio de 15
metros. Su equipamiento lo transforma en uno de los
mas grandes y modernos centros internacionales de
observacién astronémica)

Observatorio Turistico Mamalluca
Observatorio Turistico Pangue
Observatorio Turistico Collowara

Observatorio Turistico Cruz del Sur: Este es uno de los
centros de astro-turismo mas grandes de Sudamérica
Observatorio Turistico Cerro Mayu

Paranal: Situado en la localidad de Taltal, al sur de
Antofagasta, y a 2.635 metros sobre el nivel del mar.
Es operado por el Observatorio Europeo Austral
(ESO) y posee el Very Large Telescope Project (VLT,
literalmente Telescopio Muy Grande)

Observatorio Paniri Caur

Observatorio Astrondmico Andino

BN R " By
-r ... - ¥ -

Observaciones, tendencias y dificultades:

Este tipo de turismo atrae turistas de poder adquisitivo
medio-alto, que estdn varios dias en el destino, incluso en
temporadas bajas, y que repite experiencia. El turista que
busca este tipo de turismo se interesa también por la cultura,
la historia, el arte y todo tipo de actividades en la naturaleza.
Por lo tanto, genera importantes ingresos y que a su vez
contribuye a disminuir la estacionalidad del sector.

Chile se sitda a nivel mundial como uno de los lugares el lugar
con mayor potencial del mundo para el desarrollo de esta
actividad.

Chile tendrd el 70% de la capacidad astrondmica instalada del
mundo en la préxima década. Cabe mencionar que Chile fue
elegido para instalar el observatorio mas grande del mundo.
Este panorama representa una oportunidad para el desarrollo
de la ciencia, pero también para impulsar el denominado
turismo astrondmico.

Por ello, desde el Gobierno de Chile se ha lanzado el proyecto
Astroturismo Chile, que busca potenciar y mejorar la oferta
de este rubro y asi posicionar al pais como un destino
esencial para la practica de este tipo de turismo en el mundo.
El Plan buscara promover la creacién de observatorios
cientificos abiertos a los visitantes, crear planetarios y
hoteles tematicos para la observacidn de estrellas, instalar
campings astrondmicos y desarrollar tours especiales para la
observacion de fendmenos como eclipses, tal como ocurre
en otros paises donde se ofrece astroturismo.



Capitulo II: Diseno de
servicios

“El Diseno de Servicios es una sub-disciplina
del Disefio que busca generar valor tanto
para las personas que requieren el servicio
como para quienes lo proveen. Es capaz
de proyectar experiencias significativas a
través de propuestas utiles, deseables y
memorables para las personas, y eficientes,
y efectivas para las organizaciones,
haciéndose cargo del desarrollo estratégico
(propuesta de valor, concepto y sistema)
y del desarrollo operativo del servicio
(disefio de los tangibles e intangibles que
hacen interactuar a las personas con la
organizacién).” (Disefio de servicios UC,
2018)

Innovacién y disefio de servicios

La puesta en valor de los patrimonios de
chile, a través de la creacidn de servicios
con planificacién, e innovacidon es un
campo donde el disefio tiene mucho que
decir. “En las ultimas décadas, el diseno
ha experimentado una intensa evolucion
que ha ampliado su alcance, de un enfoque
ejecutivo a uno estratégico. No se le percibe
s6lo como estilizacion sino como vision y
proceso de innovacién. Esta renovacion
de vision disciplinar ha permitido que
el disefio se introduzca en estrategias,
procesos, experiencias y servicios como
campos especializados.” (Uruquilla, 2016)
esta vision concuerda con lo planteado
en la revista MEDIAR “El rol del Disefio en
el desarrollo del territorio tiene multiples

expresiones, las cuales tienen su origen en el
tipo de dindmica innovativa que imprimen
las estrategias guiadas por el Disefio y al
mismo tiempo, el nivel o capa del sustrato
productivo que es permeado por esas
estrategias.” (Mollenhauer & Hormazabal,
2014)

Especialmente la explicacidon del disefio
de servicios, varias veces citada cuando
se intenta definir disefio de servicios, es
la explicacién de Marc Fonteijn “Imagina
2 cafeterias, una pegada a la otra. Ambas
venden exactamente el mismo café almismo
precio.Loquehacequeunadeellasestdllena
y la otra vacia es el disefo de servicios (Marc
Fointeijn)” (Megias, 2011) segun el libro
“ ” se tratade
cierto enfoque interdisciplinario con el que
se puede crear un servicio. Este enfoque
invita a tomar algunas consideraciones
y metodologias a la hora de crear el
servicio que deseamos, pretende ser una
herramienta y un servicio en si mismo,
mediante el cual se logre innovar. No
existe una definicién consensuada sobre
el disefio de servicios, debido a que es algo
reciente, y ha ido formdndose tomando
elementos de diferentes disciplinas para
sus propios fines. De acuerdo a Stickdorn
& Schineider, (2011) si se pregunta a 10
personas qué es el disefio de servicio,
obtendriamos 11 respuestas diferentes, es
decir, su definicion depende mucho de
quién lo ocupay con qué fin.

Otro autor que puede darnos luces sobre
el tema, del libro “Service design: from
insight to implementation”. Explica desde
el punto de vista histdrico que la misién del
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disefioindustrial, se haentendidoalolargo
del tiempo como “Usar la nueva tecnologia
industrialparamejorarelstandarddevidade
la gente* (Polaine, Lovlie, & Reason, 2013),
sin embargo, lo que significaba en cada
etapa de la historia cumplir este objetivo
ha ido cambiando, en el panorama actual,
“Los grandes desafios a los que se
enfrentan las sociedades desarrolladas en
la actualidad consisten en sustentar buena
salud, reduciendo el consumo de energia
y recursos, y desarrollando soluciones
de transporte mds delgadas y sistemas
financieros mds resistentes.” (Polaine,
Lovlie, & Reason, 2013) Esto hace a los
servicios pertinentes a un disenador.

En palabras de Birgit Mager, (presidenta
del y
académica del

en Alemania) el disefio de
servicios ha existido siempre y tal como
un buen disefio suele ser invisible, Mager
lo define a través de un ejemplo “todos
sabemos que Edison inventd la bombilla,
pero quiénes han sido los inventores de
las centrales eléctricas, los cables de alta
tension, las companias eléctricas, las
ldmparas... es una cuestion que pocos saben
resolver. Pues bien, todo ese entramado es
precisamente el Disefio de Servicios, aquello
que hace que el producto funcione.”
(Mager, 2017).
Si bien es dificil dar una definicion completa
y exacta de disefio de servicios, existe gran
consenso respecto a sus caracteristicas
esenciales, que siempre deben hayarse
presentes cuando se trata el tema: Primero,
estd completamente centrado en el

usuario, sin usuario no hay servicio. Por
tanto, es vital entender las necesidades
de éste para ofrecer un buen servicio. Tal
como el disefio, es empatico. Segundo,
es co-creativo. Ademas de considerar al
usuario y ponerlo en el centro, no se debe
olvidar que proveer un servicio requiere
de varios “ ”  es decir, otros
participantes que sin ser necesariamente
usuarios del servicio interactian con este,
haciéndolo posible. “como el personal de
primera linea, empleados y gerentes de
back-office, asi como no humanos interfaces
tales como mdquinas expendedoras o
sitios web. Por lo tanto, una propuesta
de servicio Unico puede involucrar a una
serie de actores y diferentes grupos de
clientes, asi como diferentes empleados
e interfaces.” (Stickdorn & Schneider,
2011) En turismo este fendmeno es muy
claro, por ejemplo, si hablamos de un
restaurant tendremos como usuarios
a los comensales, pero dentro de sus
stakeholders podemos encontrar, el chef,
los cocineros, el anfitrién, los meseros,
el personal de aseo, el proveedor de
verduras y carnes, etc. Tercero, es una
secuencia, se refiere a que el servicio es un
proceso dinamico inserto en un periodo
de tiempo y disefar la linea de tiempo del
servicio es realmente importante; ya que
determinara el ritmo de este, lo que afecta
directamente el estado de animo y la
emocion que quedara asociada al servicio
en la experiencia del usuario: desde el
aburrimiento, frustracion, hasta, por el
lado opuesto, el estrés, entre muchas
otras dependiendo del contexto. Cuarto,



esta evidenciado, con esto se sefiala que
un servicio contiene evidencia fisica de
que sucedid, son todos aquellos objetos
extras con los que volvemos de nuestras
vacaciones, suvenires, quiza una botella
de shampoo, boletas, etc. Todos estos
objetos prolongan la experiencia en un
post servicio y deben ser considerados
en su creacion. Quinto, es holistico,
cuando manejamos multiples factores en
la creacidon de un servicio es importante
mantener la vision panoramicay encontrar
la manera mas eficiente en la que actien
todos estos, sistémicamente, creando el
mejor entorno para nuestro usuario.

Etapas o pasos para el desarrollo de
servicios

Existen diversas fuentes a la hora de
plantear un método de disefio de servicios,
si bien cada autor tiene sus matices, lo que
se plantea tiende a presentar patrones
comunes.

Tomando como base el método planteado
en el libro “This is service design thinking”,
podemos encontrar 4 etapas principales
en el proceso de creacidon de unservicio, las
cuales son iterativas y no necesariamente

" <l i '
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consecutivas, estas son: Exploracion,
creacion, reflexién e implementacion.

Igualmente es importante recordar, que
debido a que se abarca un problema
complejo este modelo solo representa
una guia basica que puede ser adaptada y
re-imaginada segun el caso especifico de
aplicacion.

1. Exploracién: Al contrario de lo que
podria pensar, el proceso comienza en la
empresa proveedora del servicioy no en el
usuario final (el cliente de esta). Desde el
punto de vista del disefiador de servicios,
lo primerisimo seria comprender la mision
de la empresa y preguntarse, si esta
comprende que es el disefio de servicio
y su importancia real. Para evaluar si esta
preparada a cooperar con tal proceso (co-
creativo).

A continuacién, se debe escuchar el
problema desde el punto de vista de la
organizacidon y preguntarse cudl es el
verdadero problemay porque se produce,
lo que selograatravés de las herramientas
etnograficas que permiten averiguar
cémo piensan los involucrados, vale decir
actuales o potenciales clientes. Este punto
es crucial para éxito del proceso total.

REFLEXION IMPLEMENTACION
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Figura 5 | Proceso iterativo,
adaptado de: “This is service
design thinking”
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Finalmente, visualizar estos resultados vy,
en la medida de lo posible, la estructura
subyacente de los servicios previamente
intangibles. De nuevo con la ayuda de
multiples herramientas tomadas de otras
disciplinas. Haciendo visible lo invisible.

2. Creacidon: Generacion y prueba de
conceptos, este enfoque no se trata de
evitar errores, sino que trata de explorar
el mayor ndmero posible errores. Fallar
barato y/o aprender lo mdximo posible
de los errores. Eficiencia de aprendizaje a
bajo costo.

Para ilustrar estos conceptos que se
desean probar, se recomienda el uso
de notas adhesivas por su capacidad
de representar relaciones, procesos,
asociaciones y etc.

“La tarea es generar y desarrollar
soluciones basadas en los problemas
identificados y en profundidad
conocimientos generados en la etapa
de exploracidn; la identificacion de las
necesidades, motivaciones, expectativas,
los proveedores de servicios y procesos
limitaciones de los clientes, y la ilustracion
del recorrido del cliente, que consiste en
una secuencia de puntos de contacto.”
(Stickdorn & Schneider, 2011)

Esta segunda etapa debe ser co-creada,
y se pueden utilizar técnicas como
Brainstorming, entre muchas otras.
Incluyendo a todos los interesados
en equipos multidisciplinarios, con Ia
intenciéon de ampliar la mirada.

3. Reflexién: Prototipo, la prueba de
los conceptos e ideas generados en la

etapa anterior, mediante unos pocos
clientes u expertos que puedan darnos
retroalimentacion  importante,  para
descartar o perfeccionar conceptos.

Pero ¢(Codmo prototipar algo intangible
como un servicio? “Generar una vision de
un concepto de servicio de este tipo en la
mente de los clientes es la tarea en esta
etapa.” (Stickdorn & Schneider, 2011) el
desafio es considerar el factor emocional.

La manera de lograrlo es de nuevo en
base a herramientas tomadas de otras
disciplinas, vale decir, juegos de roles,
representaciones escenograficas, etc.
Acercandoselomasposibleconcreatividad
y a bajo costo, a las circunstancias del
concepto que se quiere probar. Cabe
destacar que el aspecto ludico, puede
lograr el compromiso emocional y la
atencién necesario de parte de los
clientes, por estar divertidos e inmersos
en la experiencia.

4. Implementacion: La gestion del
cambio, tiene subetapas. La planificacidn,
implementacion y revision. Lo importante
es comunicar claramente el concepto
deseado y la experiencia deseada a
todos los participantes, sobre todo a los
empleados.

Podemos contestar esto con los pasos
plantados por el SERNATUR en su “Manual
de disefio de experiencias turisticas” que
plantea los siguientes pasos:

1. Conoce a tus publicos
2. Conoce tu entorno
3. Conoce a tu competencia



Define las bases de tu experiencia

5. Define acciones y roles para cada
episodio

6. Disefia lugares, relatos y demas
elementos

7. Implementa tu experiencia
8. Implementa tu plan de promocidn
9. Evaltay corrige

Como se observa, guardan una cercana
relacion, y esto probablemente se deba
a que solo es un caso de aplicacidon
especifica, asi mismo podemos encontrar
literatura que plantea pasos similares
desde el marketing.

Métodos, herramientas y matrices del
diseno de servicios

Es una metodologia en forma de talleres,
dénde cada letra va representando un
ambito dénde se pondrd foco, y son
fuentes potenciales de innovacién en el
desarrollo de servicios. Deben entenderse

1 Choase the order of lenses 2 Analyse and plan the 3 Conclude each workshep br
that best suits your project.  workshop for each lstter choosing the & most promising ideas.
[ acToRs / & -
. PLAN
:, “TOUCH-

A I POINTS
- PLAN .

T

o (OFFERINGS &

. PLAN

; MEEDS -
©PLAN

~ EXPERI-
©ENCE
.. PLAN

como diferentes “lentes de la innovacién”,
que se usan para ver y explorar el mismo
desafio de disefio” (Stickdorn & Schneider,
2011)

A: Actores Redes de colaboraciéon que
crean valor, la co-creacién por sobre el
conocimiento para satisfacer mejor las
necesidades, combinar los elementos para
que puedan aportarse entre si creando
una verdadera ecologia. “A pesar de que
son ejemplos usados en exceso, el iPod
y el iPhone son ejemplos que muestran
la importancia de la integracion de los
actores juntos en el lanzamiento de un
servicio como iTunes (pago, promocion,
contenido, administracién).” (Stickdorn &
Schneider, 2011)

T: Touchpoints Producir y mejorar puntos
de contactos, eliminar aquellos que no
sean un real aporte. Coordinar los puntos
de contacto para que estén alineados con
la marca y las necesidades de los clientes.
La experiencia total debe ser mas que la

4 One workshop to combine and create 5 Visualise and communicatie the final
1-5 holistic concepts. concepts to your leaders

o N N W
w
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Figura 6 | Método AT-ONE
convertirse en uno con el
cliente. (Stickdorn & Schnei-
der, 2011)
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suma de sus partes, la experiencia es una
cadena que se romperd por el eslabdn
mas débil.

O: Oferta de servicios de la marca La marca
debe comprender que es lo que ofrece,
porque es preferida, cudles son sus puntos
de valor. De tal manera que cuando se
disefia el servicio, cada parte se planea
teniendo en mente este valor. “Una parte
central de esto es la creaciéon de una
personalidad deservicio que describe Ia
marca como si se tratara de una persona.
Una vez que se describe la personalidad,
se hace mas facil para describir cémo los
puntos de contacto deben ser disefados
y los comportamientos que cada punto
de contacto debe tener” (Stickdorn &
Schneider, 2011)

N: Necesidades Explorar las necesidades
desde el punto de vista del usuario,
preferentemente con  metodologias
cualitativas y no cuantitativas. Se debe
recordar que es mds importante lo que el
cliente hace que lo que dice que hace. El
objetivo es comprensidn y participacion,
lo que necesitan quieren y desean, esto es
fundamental para el éxito del servicio.

E: Experiencia Revisar cada parte del
servicio, para lograr una experiencia
diferenciadora que permita la preferencia
del servicio por sobre otros similares.

Herramientas

Las herramientas que pueden utilizarse
son muy abundantes, y va a depender
del caso especifico aquellas que mas nos
sirvan en cada etapa. A continuacidn, se
presentan un kit de las mas utilizadas,

describiendo su aplicaciény funcionalidad.
Cabe mencionar que su uso es libre, y no
son Unicas herramientas que existen.

Parte con un listado de los actores
involucrados, y continda ahondando en
sus interacciones mediante entrevistas
y documentacion, intentando revelar
intereses y motivaciones. Finalmente,
se representa visualmente el resultado,
evidenciando tipos de interacciones vy
todos los interesados. El resultado puede
variar en formato, pero es importante que
se aprecie al menos, actores internos y
externos, importancia para el proyecto y
detalles de su relacion con los demas.

Explorar en el medio natural, buenas y
malas experiencias de servicio. Cualquiera
puede ser el explorador, solo debe estar
preparado con equipo de documentacion,
micréfono, cdmara u hoja y lapiz. Es una
manera facil de ponerse en los zapatos de
los clientes, entendiendo sus necesidades
y problemas. Es recomendable, iniciar con
un pre-formato de cosas a las que prestar
atencién durante el servicio.

Sumergirse en la vida del Ccliente,
siguiéndolo como su sombra, con cuidado
de ser discreto para evitar influenciar su
comportamiento. Observar y registrar
buscando aquello que hasta el cliente



desconoce.

Visualizaciéon vivida y estructurada de
la experiencia del cliente, con ambitos
claves que no pueden faltar: Puntos de
contacto y emociones ordenadas en
funcién del tiempo tal como un viaje.
Detectar correctamente los puntos de
contacto es crucial, y constituye la primera
tarea. Se puede lograr con entrevistas o
documentaciéon proporcionada por los
mismos clientes.

El resultado debe ser un resumen facil
de entender, pero a la vez sin dejar
escapar detalles relevantes respecto a las

9 F &

relaciones entre los puntos de contacto
y las otras dimensiones observadas.
Es importante que no sdlo sea una
representacion del cdmo sucedio el viaje
del cliente si no que permita entender por
qué también.

El entrevistador visita el entrevistado,
que puede ser cualquiera de las partes
de interés, dentro del entorno en que
interactdan con el servicio que se examina,
cuidando que se encuentre cdmodo y
utiliza una combinacién de preguntas y
observaciones con el fin de generar los
conocimientos deseados.
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FIGURA 7 | Esquema general para mapa
de viaje del cliente (Stickdorn & Schnei-
der, 2011)
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El contexto facilita que los participantes
recuerden detalles o develen mas
profundamente algun aspecto en sus
respuestas.

Es una técnica que permite investigar las
motivaciones detras de algunos “sintomas
de la experiencia” que pueden Ilamarnos
la atencién. Esta cadena de preguntas
estd dirigida explorar un problema
especifico. La idea es partir preguntando
por lo observado, e ir recogiendo algo de
la respuesta para seguir excavando en la
causa detrds. Y asi 5 veces.

Son paquetes de recopilacion de
informacién que serd auto- documentada
con por el cliente, en un periodo de
tiempo, el material para recoleccién es
dado por el investigador. Quién puede
dar instrucciones generales o guiar de
forma remota los registros de acuerdo ala
informacién que se desee obtener.

El participante se documenta a si mismo
de forma libre, y sin estructuras o
instrucciones como en el caso anterior,
registrando todo mediante su teléfono
movil. Es de caracter abierta ya que se
puede realizar en cualquier lugar y en
cualquier momento.

La idea es entender la rutina y las
actividades de un tipo de cliente, estas
actividades se registran y describen con el
objetivo de entender mejor al cliente en su
contexto normal.

Busca aquello que esperan los clientes del
servicio, puede ser aplicado a un servicio
especifico, 0 a una categoria de servicios
en general, buscalapercepciondelservicio
en el medio y puede valerse de entrevistas
para mapear las expectativas.

Perfiles de ficcion que representan un
grupo con intereses comunes, sobre el
que equipo puede basarse para trabajar.
Estos deben crearse a partir de evidencia
real de que existan, luego son definidos y
pueden aportar una gama de perspectivas
respecto al servicio

Algunas técnicas utilizadas para inspirar
sesiones de reflexién en grupo, el mas
adecuado dependerd del caso, entre ellos
encontramos:  Mind-mapping, analisis
FODA y seis sombreros de pensamiento,
entre otros. El uso de material visual y una
dindmica caracterizan estas técnicas.

Se pregunta a los participantes ;Qué



pasaria si...? Poniéndolos en situaciones
de cambios que tienen lugar en el
nivel tecnolégico, social o cultural. Y
preguntandoles codmo afectaria esto al
servicio. Esta manera ayuda a analizar los
componentes del servicio, cuales son los
principales, podrian adaptarse en el futuro
o actualizarse.

Historias hipotéticas, con tal nivel de
detalle, que puedan explorar un lado
especifico del servicio. Se presentan en
textos, guiones graficos o videos que son
construidos a partir de evidencia plausible
para que sean escenarios posibles.
Analizar estos casos puede llevar a nuevos
conceptos y/o proyectar el servicio hacia
el futuro.

Guion grafico que visualiza una secuencia
de eventos, puede ser en muchos
formatos, no obstante, el mas utilizado
es el comic, mediante este se relata una
experiencia de servicio que es facilmente
captada por los participantes, dando paso
a su posterior analisis.

Pequefios modelos 3d de un entorno de
servicio, se pueden representar espacios
y personas con elementos sencillos como
legos, facilmente modificables, invitando
a los participantes a intervenir y opinar
sobre el concepto que se plantea.

Simulacién de la experiencia de servicio
que puede ser llevada a cabo mediante
“juego de roles”, se creara una maqueta
del funcionamiento del servicio, que varia
mucho en términos de tono y complejidad,
pero lo importante es la capacidad de
poner a prueba el servicio, siendo su
funcionamiento plenamente entendido y
simulado.

Actuacionfisicadeescenariosconmultiples
simulaciones que se asemeja al ensayo de
una obra de teatro, es importante que sea
lddico e integre lo kinésico, si es posible se
puede realizar “in situ”.

Es una metodologia que permite, mejorar,
evolucionar y adaptar los servicios en el
tiempo. Pone énfasis, en los individuos e
interacciones por encima de los procesos
y herramientas. Soluciones que se van
adaptando de forma activa con el fin
de ayudar con la implementaciéon y la
innovacién, desarrollados siempre en
equipos.

Trabajo de las distintas herramientas
en grupos que involucren diferentes
sectores interesados, en un ambiente de
participacion.
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Narraciones relacionadas al servicio, que
comuniquen ideas y conceptos de servicio
al equipo, para analizar y debatir. Aportan
por ser contadas desde puntos de vistas
interesantes.

Intentan retratar en un esquema visual,
el servicio desde diferentes perspectivas
simultaneas (clientes, personal, etc.) que
pueden ser desarrollados en diferentes
etapas de desarrollo del servicio, tanto
en la creacién, como en una revisidn
periddica, detalla puntos de contacto, lo
que sucede detras del mostrador, etc.

Utilizan técnicas dramaticas para ayudar
a la implementacidon del servicio, la idea,
tal como se expresa en el nombre, es ir
intercambiando roles, entre diferentes
clientes, personal, gerente, etc Estos
roles pueden estar dictados por tarjetas
previamente preparadas, que indiquen
tipos de personas, estados de animo
o problemas especificos que pudiesen
presentarse en el mundo real. Pueden
grabarse en video para posteriormente
analizar y revisar. Todo para generar
empatia con clientes.

Visualizacién holistica de la relacidn
global de un cliente con un proveedor

de servicios. Desde el primer contacto
con el servicio, hasta que deja de ser un
cliente, en él puede verse ddonde algunos
clientes abandonan el servicio, y se
puede contrastar con otros servicios para
innovar.

El popular canvas o bussiness model
canvas, es un esquema o cuadro dividido
en nueve secciones que nos hace
reflexionar acerca de cada parte del
modelo de negocios de nuestro servicio, y
cdmo funcionara.

Capitulo III: Diseno de
servicios turisticos

Bienes servicios y experiencias

Si bien el producto turistico pudiese
entenderse como uno sdlo, este varia
y muchas veces combina entre bienes,
servicios y experiencias, en el orden en
el que va creando valor, sin embargo, es
importante tener presente la diferencia de
estos conceptos.

Los productos turisticos se clasifican en
bienes, servicios y experiencias. Entre
los primeros se cuentan, por ejemplo,
los souvenirs; entre los segundos, el
transporte, y entre las experiencias,
aquellas que permiten vivenciar una



realidad distinta, como, por ejemplo, una
cultura ajena a la nuestra. (SERNATUR,
2016)

Etapas de un servicio, en un servicio de
turismo para el éxito

De acuerdo con la anterior, experiencia,
bienes y servicios suele estar intimamente
relacidnanos. En una experiencia la
subjetividad es fundamental, ya que ésta
se co-creaconelcliente. Valela pena, tener
en cuenta la siguiente estructura de lo que
se considera una experiencia de turismo,
plantado por el SERNATUR: (SERNATUR,
2016)

Son las ideas previas que el
visitante tiene sobre las experiencias, en
su construccion intervienen los prejuicios,
conocimientos, humor, preferencias,
preocupaciones y autoestima, los que
dictan el punto de referencia sobre el
cual es vivida y juzgada una experiencia.
Al respecto, es comun que los turistas
sobreestimen las sensaciones que les
producira el viaje, lo que si bien puede ser
positivo para motivarlos, agrega dificultad
a la hora de generarles satisfaccion.

Serefiere alos pensamientos
y emociones que impulsan un determinado
comportamiento, y se relaciona con las
necesidades, deseos o sensaciones de
incompletitud personal. En el caso de un
viaje turistico, puede ser tanto interna
(curiosidad por lo exdtico) como externa
(escapar de la rutina), y se puede definir

como el deseo de “obtener alld lo que no
tengo aqui” (por ejemplo, los visitantes
originarios de climas frios valoran los
climas cdlidos y esperan encontrarlos
al momento de viajar). En definitiva, la
motivacion genera el valor percibido del
destino y de las experiencias.

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

Se produce cuando una
vivencia es recordada positivamente
y traida al presente con posterioridad
al evento. La memorabilidad es parte
importante de la satisfaccion, de la
fidelidad hacia una experiencia y de su
posterior recomendacion, por lo que
algunos han llegado a afirmar que una
experiencia solo es valorable cuando es
recordada. Los estudios muestran que, en
el largo plazo, los recuerdos de los hechos
concretos se desvanecen, mientras que
los de las emociones vividas perduran.
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Mientras mds diferente, original o Unica
resulta una experiencia, mas recordacion
generard. Ademas, este efecto se potencia
cuando una experiencia incorpora la
participacion y la interaccidon social,
involucrando activamente al turista.

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

Tendencias mundiales en el area de
turismo

De acuerdo a las fuentes consultadas se
elaboré un resumen de algunas de las
tendencias de mayor fuerza e interés
para la investigacion, estas se presentan
en torno a 5 ambitos: Globalizacién,
sustentabilidad, nuevo perfil del turista,
tecnologias y marco legal, politico y
normativo, que se interrelacionan.

El proceso de la GLOBALIZACION, ha
provocado una apertura de los mercados,
generando competencia internacional
y demanda internacional, que exige
des-estacionalizacién, especializacion 'y
competitividad.

En SUSTENTABILIDAD, existe un

aumento de la demanda y preferencia

por el turismo sostenible, el consumo
responsable y concientizacion de los
problemas medioambientales y sociales.
En este sentido han surgido herramientas
de gestidn para medir controlary

disminuir el impacto ambiental, dirigido a
las empresas del sector.

Surge un NUEVO PERFIL DE TURISTA,
dispuestos a pagar mas por un viaje
sustentable, vivir la experiencia, demanda
productos diferenciados y alternativos.
Eco turista que demanda un turismo de
naturaleza en dreas silvestres protegidas.
El Turista estd mas informado, usa las
TIC’s (tecnologias de la informacién vy
comunicacion) en su dia a dia y busca una
oferta sofisticada.

Los Smart Tourist Destination 6 destino
turistico innovador, accesible a todos,
en una infraestructura consolidada de
tecnologia de vanguardia, garantizando
el desarrollo sostenible del territorio
turistico, y facilitando la interaccién vy
la integracién del visitante en el medio
ambiente y aumentando la calidad de
la experiencia en el destino. Segun el
sistema de gestion de destinos turisticos
inteligentes SGDTI, de la asociacion
espainola de normalizacién y certificacién,
AENOR, un destino Turistico Inteligente
(DTI) considera 4 ejes innovacion,
tecnologia, accesibilidad universal vy
sostenibilidad.

Relacionandose con todo lo anterior la
tecnologiaentrelas principalestecnologias
aplicables en turismo sustentable:
encontramos las tecnologias de Ia
Informacion y Comunicacion (TIC) (que
involucran software y sistemas de gestién
hoteleras, gestion de reservas, ventas y
reservas directas e indirectas, asignacion
de horarios a distintos canales de



distribucidn, coordinacion, palabras clave
para busquedas (motores de busqueda),
sistemas de gestidon de precios, gestion
combinada de la demanda, la oferta, el
precio y los margenes de explotacion,
soluciones que permiten que los hoteles
reduzcan el consumo innecesario de
energia (normalmente luz y calefaccidn),
facturacion electrénica, Internet de
las cosas, aplicacion de sensores para
controlar seguin conveniencia.)

e Tendencias en los medios de
comercializacién: Internet ha permitido
la venta directa de todo tipo de
servicios, pero también ha generado
nuevos intermediarios, cambiando los
procesos de decision de compra por
parte de los turistas. Todo ello supone
que la industria deberda adecuarse
y utilizar los distintos canales de
distribucidon existentes, mds aun en
el caso de las Pymes. En su caso, una
opcion para la venta directa es la venta
a través de medios sociales, “social
commerce”.

e Los medios sociales como medida de
calidad de los servicios: La experiencia
se comparte y comenta via redes
sociales y plataformas web. Las
recomendaciones y evaluaciones
adquieren gran importancia.

e Datos abiertos (Open Data) para
la generacion de servicios de valor
anadido, algunos ejemplos de uso
de datos abiertos: La informacion en
tiempo real sobre la disponibilidad
de plazas de aparcamiento, o la

situacién del trafico, facilita la toma de
decisiones asociadas a la movilidad en
los desplazamientos de ocio y turismo.
El acceso a datos sobre biodiversidad,
puede mejorar la experiencia turistica
en los hdbitats protegidos y favorece
su conservacion. El acceso a datos
georreferenciados combinados con
servicios de geolocalizacion permite
satisfacer necesidades de informacién
en tiempo real sobre restaurantes y
otros servicios turisticos.

Todo esto se mezcla con la tendencia de
las tecnologias llevables: dispositivos
llevables, incluidas pulseras especiales
provistas de dispositivos electrdnicos. En
esta linea se trabaja en el desarrollo del
concepto de hotel de tercera generacion,
que permite acceder a los servicios, y
controlar funciones como la temperatura,
o la luz de la habitacion mediante
aplicaciones mdviles.

Asimismo, existen multitud de alternativas
asociadasaldesarrollodeguiasinteligentes,
servicios de realidad aumentada, o
recomendaciones personalizadas, que
se estan implementando para mejorar la
experiencia del turista en destino.

Las pequefias y medianas empresas
turisticas  tienen  mayor  potencial
de producir ingresos y aprovechar
oportunidades de crecimiento a partir de
estrategias verdes. Dentro de las cuales,
destaca el uso de tecnologias por parte de
las empresas que contribuyan a: Controlar
el uso energético y emision de gases de
efecto invernadero, controlar el consumo
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de agua, gestion de residuos, pérdida
de biodiversidad, manejo efectivo de la
herencia cultural, cambio en los patrones
de consumo. Sin embargo, sumayor factor
limitante es la falta de acceso a capital.

“En el sector hotelero, se pueden aplicar
aquellas que reducen el consumo de
energia final (demand side) por una
mayor eficiencia en los elementos de
Consumo O un menor requerimiento
energético, mientras que por otra parte
otras disminuyen la necesidad de energia
primaria (supply side). por la sustitucién de
fuentes o por un mayor rendimiento en la
transformacion.”

Asimismo, la eco-construccién (materiales
“bioderivados” para la construccidon
o de materiales “inteligentes” para
reconstruccion, aislamiento, etc). La
reduccién y la gestién de residuos sélidos
y liquidos un sector muy sensible a la
contaminacion de los ambientes terrestres
y marinos. Un aspecto a tener en cuenta
es que el reciclaje y la recuperacion de
energia a partir de los residuos se estan
haciendo mas rentables. En un escenario
de economia verde, los residuos de
biomasa se convierten en compost o bien
se recuperan para generar energia. Por
ello, otra de las tendencias en el marco
del turismo sustentable, es el uso de
tecnologias que contribuyen a la gestion
de residuos, el reciclaje, y la recuperaciéon
de energia a partir de los propios residuos
(por ejemplo, biomasa).

Asimismo, la gestion y la conservacion del
aguaesunretoimportante para el turismo.

Entre las medidas podemos encontrar:

e Biotecnologia para la recuperacion
de acuiferos subterraneos afectados
por problemas de sobreexplotacién o
contaminacion.

e Sistemas de ionizacidn libre de cloro
para limpiar el agua de la piscina,

e Herramientas TIC: Uso de sensores,
dispositivos de alerta de consumo, etc.

e Infraestructura (tuberfas de
determinados materiales que eviten
las fugas, etc.)

e uso deinodoros de bajo flujo

e uso de productos de limpieza
biodegradables

Movilidad tanto en el ambito urbano como
fuera de él, el transporte es responsable
de mas de la mitad del consumo mundial
de combustibles fdsiles liquidos y de
casi un cuarto de las emisiones de CO2
relacionadas con el consumo energético.
Las politicas para enverdecer el transporte
siguen tres principios relacionados entre
si:
1. Evitar o reducir los desplazamientos,
integrando la utilizacion del suelo
y la planificacion del transporte
y fomentando la produccion y el
consumo locales.

2. Adoptar medios mas eficientes
tales como el transporte publico,
el coche eléctrico y los medios no
motorizados (para pasajeros), y el
transporte ferroviario o por agua (para
mercancias)



3. Mejorar tecnoldgicamente vehiculos y
combustibles para reducir sus efectos
negativos, a nivel social y ambiental,
por kildémetro recorrido.

TENDENCIAS EN LOS MARCOS POLiTlCOS,
NORMATIVOS Y LEGISLATIVOS EN TORNO
AL TURISMO SUSTENTABLE

Es importante tener en cuenta las nuevas
exigencias de los marcos legislativos
y normativos en torno a los aspectos
medioambientales y de sustentabilidad
a nivel internacional esta llevando a que
los diferentes paises deban adaptar sus
propios marcos normativos y politicos en
torno al turismo sustentable. Un marco
regulatorio y normativo complejo en
torno al turismo, que vincula diferentes
regulaciones relacionadas a ASP (Areas
silvestres protegidas), mercado laboral,
normativa ambiental, normativasanitaria,
obras publicas, vivienda, energia, etc.,
estd llevando a que los paises deban
homogenizar sus marcos normativos y
legislativos confluyendo en un mismo
objetivo. En este sentido, la coordinacién
entre las  diferentes instituciones
implicadas es fundamental.

Fuentes:

Chile estrategia nacional de turismo 2017-
2020 (SERNATUR,2017)

Informe diagnostico brechas y oportunidades,
anexo 10: Andlisis de las tendencias de refer-
encias aplicadas al turismo sustentable. (IN-
FYDE, 2015)

Informe Diseno de la Hoja de Ruta. Prior-
izacion de Brechas e Identificacion de Medidas
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(INFYDE, 2016)

Oportunidades para el desarrollo del
territorio

En el trabajo de la profesora Katherine
Mollenhauer y José Hormazabal, se
propone que el desarrollo de una regidén
debe  buscarse considerando los
significados y valores locales, para ello
propone crear un sistema de innovacion
basado en la red de valor (SIREV),
metodologia mediante la cual logra leer y
articular diferentes dambitos que se
potencian entre si , para ello propone
cruzar datos entre las principales areas
industriales, observando puntos de
encuentro, aprovechar las potencialidades

singulares del territorio y fomentar la _Figura 8 | Sistema MESO
MIPYME como estructura clave para (Mo”e”haue"&HormaZ;;agj

DIMENSIONES DE AGREGACION DE VALOR

MESO
ldentidad Walor / Significado Meodealo del Megocio
j— sp —
Relato I‘

Producto / Servicio

Constelacidn de productos

Cadena logistica




52

Figura 9 | Componentes del
SIREV (Mollenhauer & Hor-
mazabal, 2012)

Producto y/o servicio
serto en un rubro, cluster
o sector productivo

Marrativa gue conecta la
identidad del cliente con La
identidad del producto

Figura 10 | Zona cool del canvas.
Fuente: Osterwalder & Pigneur,
2011. Elaboracién: J. Hormazabal y
K. Mollenhauer (2013)

responder a  mercados  globales
(Méllenhauer & Hormazabal, s.f), para
ilustrar mejor esta idea se repasara un
ejemplo aplicado

“La innovacidén o creacién de propuestas
de valor basadas en la identidad del
territorio se realiza a través de procesos
de “transduccién” del contenido natural y
cultural en un activo con significado que
tiene un valor econdmico, expresado
tangiblemente como un producto o un

Configuracidn sistémica de productos
y/o servicios que prolongan o
renuevan el ciclo de vida del negocio,
w/o del producto yfo del servicio

Encadenamiento productivo gue
pone el producto o servicio en
manos del cliente en condiciones
optimas de calidad

ZONA COOL

servicio.” (Mollenhaur & Homazébal, 2013)

Se propone que la identidad y la cultura
pueden ser las principales fuentes de
competitividad los distintos mercados
globales y locales. MESO ha sido definido
por sus propios ideadores como “un
sistema de gestion del valor que integra la
organizaciony el territorio con el contexto
econdémico, social y natural” (Mollenhaur
& Homazabal, 2013)

Observando que dolores que se
mantienen en el tiempo suelen ser propios
de la localidad, esto se visualiza en tres
dimensiones, que han sido determinadas
como: ldentidad, valor-significado y
modelo de negocios. La identidad es el
relato que se cuenta a si misma y a los
demas, la creacién valor- significado, se
determina con SIREV, (ver esquema),
buscando significados en las cadenas de
valor; a su vez en el canvas -MESO actua
sobre lo que denomina “la zona cool”-que
incluye, propuesta de valor, relaciéon con
los clientes y fuentes de ingreso, donde
interviene con las metodologias del




prototyping experiencial y la etnografia
para crear posibilidades de desarrollo, y
desde ahilogra articular todo el canvas.

Se puede entender mejor su uso a través
del andlisis de un caso de aplicacion, en
noviembre 2010 en el marco del Plan de
desarrollo comunal de Olmué se desarrolld
un taller multisectorial generando
propuestas de valor en el contexto de las
identidades, tanto de la comuna como del
visitante recreacional.

Traslaaplicaciéon delmodelo se detectaron
las diferentes visiones sobre la identidad y
significados del territorio, desde Ilo

Patrimenio Comuridad- Maire PSET

terrearisl Temrkaria Praducis
Sarvian
Experiencia
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campestre, rural, agricola, a lo sustentable,
el valor del encuentro con la naturaleza, un
lugar de descanso y escape de la ciudad, la
historia y tradicion, las fiestas culturales, un
lugar que se visita sin programacion, etc.
Todo lo que los participantes proyectaron
como ideal para el desarrollo de estos
patrimonios, se contrasta con la realidad
actual, dando como “fruto las distintas
lineas de accion para un desarrollo integral
equilibrado en lo social, lo econémico y lo
medioambiental en base al valor de la
identidad y la economia basada en las
experiencias memorables del visitante.”
(Mollenhaur & Homazébal, 2013) que han
sido representadas en el siguiente
esquema:

Figura 11 | Modelamiento del
proceso de desarrollo territorial

aplicado al caso Olmué. Fuente:
4 5 % & Mollenhauer & Hormazabal, 2010

Red 2 gestidn Red de valor Patrimonin
Comunidad-

Terriario
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FIGURA 12 | La economia de la expe-
riencia (Verde Itda, 2019)

Esta simbiosis producto-servicio-
experiencia se relaciona sin duda con “la
economia de la experiencia” y tiene una
de sus aplicaciones mas evidentes en la
industria del turismo, para aclarar este
concepto encontramos su origen en 1998,
cuando dos norteamericanos Joseph Pine
y James Gilmore publicaron en la revista

Harvard Business Review un articulo
titulado “Bienvenidos a la economia de la
experiencia”, el articulo describia
diferentes niveles de elaboracién para los
productos al momento de llegar al
mercado, subrayando que dichos niveles
intervenian directamente en su valor
econdémico.
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Brechas en el contexto internacional

Se ha comparado al pais con otros destinos
que se presentan como competidores
directos, segun se ha definido el objetivo
de Chile, para posicionarse como un
destino turistico internacional inteligente

brechas detectadas en las investigaciones
cualitativas y cuantitativas en esta area.

Cabe mencionar, que por ahora basta con
un cuadro resumen, y se ahondara en las
que sean pertinentes en el eventual caso
de aplicacién proyectual posterior a esta

y sustentable, estos son: Costa rica,
Australia y Nueva Zelanda, asi se puede
visualizar ~en  términos  generales, investigacion.
resumidas y priorizadas las principales

BRECHAS RECURSOS: Capital humano, asociatividad, cadena de valor, gobernanza
1. Falta de instrumentos publicos de apoyo a la competitividad adaptados a la realidad del sector.

2. Falta de adecuacion de las capacidades del capital humano para incorporacion de conocimiento y tecnologia.
3. Bajo nivel de asociatividad y falta de coordinacién (gobernanza)
4. Deficiente oferta de servicios especializados para las empresas turisticas, e inadecuada infraestructura habilitante

BRECHAS NORMATIVA Y REGULACION
5. Normativa legal regulatoria poco adaptada al sector turistico (por ejemplo, las normativas laborales), y con leyes que
realmente protejan las comunidades y recursos naturales vinculados al mismo (por ejemplo, falta de fiscalizacién).
BRECHAS PRODUCTO Y SERVICIOS

6. Bajo desarrollo de productos turisticos innovadores y sustentables, con certificacidn Q y/o S (calidad y sostenibilidad), que
respondan a la demanda de mercado y que integren experiencias

7. Bajo desarrollo de servicios en muchas ASP (areas silvestres protegidas) y en su entorno local
8. Falta de relacidn intersectorial, comercial y tecnolégica que facilite la diversificacion relacionada de productos

BRECHA MERCADO. Promocidn y Acceso a Mercados

9. Dificultades (técnicas/econémicas) de las PYMEs Turisticas para el posicionamiento del producto en circuitos de
comercializacion especializados

10. Ausencia de turoperadores locales que integren la oferta de turismo sustentable

BRECHA TECNOLOGICA: Acceso/Utilizacion de Tecnologias y Conocimiento

11. Baja penetracion de la tecnologia y conocimiento en el sector: TIC, Biotecnologia, tecnologias verdes, eco-construccion,
electrdnica, etc.
12 Bajo desarrollo de la oferta tecnolégica u oferta poco atractiva para el sector.
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TRABAJO DE
cCAMPO:

Summit turismo 2017

Para entender las principales
preocupaciones de la industria se
sintetizan las impresiones recogidas de los
temas tratados, en el evento organizado
por el FEDETUR o federacidon nacional
de empresas de turismo Chile, donde
por primera vez en 2017, se reunieron a
exponery debatir, en una cumbre “Summit

Internacional
para las
Migraciones

@) OCDE @z

de turismo 2017”

Los principales actores/expositores del
evento provienen tanto del mundo publico
y privado, entre ellos se encuentran
personas y organizaciones, algunas se
muestran a continuacidn. (imagen)

La duracién del evento fue de una
jornada y media, realizado los dias 12 y
13 de septiembre de 2017, en el centro
de eventos casa piedra, de la ciudad de
Santiago. Los expositores se detallan en
el afiche anexo al final del documento:
ANEXO lI: Expositores y programa oficial
del evento “SUMMIT turismo Chile 2017”
por FEDETUR
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o dos exposiciones a cargo de expertos,
para luego dar paso a un foro de discusion
con panelistas relacionados al tema en el
que el publico también podia participar
haciendo preguntas.

Vinculacion a
otras industrias

Hospitalidad

Diversificacion de experiencias

/ & Ecaturismo y

~

Impacto de las tecnologias: Turismo 3.0 y
turismo inteligente

Gestionando tu reputacion online

De acuerdo con el sitio web, especializado
en turismo, Tripadvisor (2016), Chile tiene:

Accesibilidad

Turista 3.0
Turismo inteligente

; 7§ Gastronomia
N \érges protegidas \@ y enoturismo

Infraestructura
Politicas publicas

-
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FIGURA 14 | Esquema principales tema-
ticas Summit. Elaboracidn propia
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TABLA 7 | Actividad "turistica" on
line Chile (Tripadvisor, 2016)

FIGURA 15 | Reputacién online. Elabo-
racién propia, 2018

FIGURA 16 | Uso de smarphones en
Chile. (Google study/TNS, connected
consumer study, 2016)

Sitios de Publicacien

resefias es en blogs

Redes
sociales

Y el interés internacional por visitar chile
crece afio a afo, a partir de todas las
cifras recolectadas por el sitio, se puede
ver claramente el reflejo de este nuevo

1  Resefasyopiniones
| = Fotosviajeros |
| = Temiticasdeforos |
| = Alojamientos |
| = Restorames |
| Atracciones

usuario, que consulta, mira, compara,
lee, estudia, comparte, recomienda
y compra utilizando internet. Como
tripadvisor, existen muchas paginas web 'y
aplicaciones, sin embargo, esta es una de
las mas grandes y retine a muchas otras.

La influencia de las resenas,
recomendacionesy canales de distribucion
propios de estos medios impactan
directamente en los negocios.

Segun tripadvisor, entre las principales
motivaciones al compartir una experiencia
se encuentran compartir una buena
experiencia con otros viajeros y retribuir
un buen consejo de viaje a la comunidad.

El usuario estd conectado antes, durante

Sitios de Reputacidn
del negocio

agencias de
viaje on-line

y después de la experiencia. En este
contexto se hace vital cuidar la reputacion
online de los negocios, la reputacién se
compone de los siguientes elementos
donde son vertidas las opiniones y
reflejadas las percepciones

La charla de tripadvisor, repasa una serie
de herramientas técnicas para gestionar
correctamente la reputacion del negocio
desde el punto de vista del proveedor de
servicios turisticos, muchas de estas guias
y buenas practicas se pueden encontrar
en TripAdvisor.com/Insights .

Desde lamirada de Expedialos dispositivos
mdviles estan tomando cada vez mas
protagonismo en este ambito, las personas
estan ‘“vitrineando” y comprando mas, a
través de los dispositivos moviles, por
tanto, crece la importancia de adaptar la
experiencia mobile a todas las plataformas
marcas, para el uso de apps y paginas web.

Captar clientes, reservar, ver ubicaciones,
obtener informacion y generar feedback
son algunas de las importantes tareas que
mas se realizan por este medio.

Uso de smartphones en Chile

M Poblacion general W 18-35 afios

88%
Jo&




La exposicion acerca de turismo inteligente
estuvo a cargo de Mique Rovira, director
sostenibilidad de  EURECAT  Centro
Tecnolégico de Cataluna, comienza
sefialando algunas tecnologias utiles para
el desarrollo del turismo sostenible:

y etc. Mediante el andlisis de toda esta
informacién se introdujeron mejoras en
la experiencia del visitante, generando
un recorrido intencional que evitara las
aglomeraciones, aumentara la fluidez y
potenciara lugares cercanos.

El uso de las tecnologias puede hacer mas

Big data Sistemas de gestion | Inteligencia Artificial |

Recomendacién inteligente
Servicios

‘ Machine Learning |

ATAWAD | Internet del Futuro - laT |

Robdtica

Personalizacion .
5G

Redes sociales
Fa rncrllpacm Colaboracion

Energia

) Simulacion
Accesibilidad

LY

‘ Huella ecoldgica

| Agua y atmasfera

Construccion

| Maovilidad sostenible I

La incorporacidon de tecnologias puede
traer grandes beneficios para la industria,
un ejemplo es lo sucedido en Espafia,
donde se aplicaron los conceptos de
internet de las cosas y big data, el caso
consistio en la incorporacién de sensores,
al templo de la sagrada familia, para
el estudio del comportamiento de los
visitantes, obteniendo datos, de los
lugares dentro y alrededor del hito dénde
se detenian mas tiempo, los horarios de
mayor afluencia, los flujos, recorridos

Tecnologias

eco-eficientes

Capacidad de carga I

Patrimonio
cultural y natural

eficiente el uso de recursos del turismo,
haciéndolo mas sustentable, de tal manera
de favorecer a todos los participantes.

Smart citys

Telefonical+D, eselcentrodeinvestigacion
y desarrollo de telefdnica en Chile, que ha
estado trabajando en los ultimos afios
entorno al concepto de las smarts citys, la
utilizacion de las tecnologias para ciudades
mas eficientes.

Para ello estan implementando un plan

Realidad virtual
Versiones de

la experiencia
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FIGURA 16 | Sistema de
tecnologias para el turismo
sostenible. (EURECAT, 2018)



60

FIGURA 17 | Ejes en destinos turisticos inte-

ligentes. (EURECAT, 2018)

TI

= Tecnologia aplicada a la gestion

del destina.

= |nfraestructura basica de
comunicacién y flujo de la
informacion [hardware);
tecnolagia para la gestion de los
destinos y las empresas
(software).

= Desarrollo y aplicacidn de
tecnologia para su utilizacion en
tado el ciclo de viaje del turista.

SUSTENTABILIDAD

= Gestion de los recursos para garantizar la
sostenibilidad econdmica, medioambiental y

sociocultural del desting.

= Desde |a perspectiva del principic de
responsabilidad, de forma que los recursos

SUSTENTABILIDAD LOCAL

jue canstituyen el destino perduren para su
isfrute por parte de las generaciones

futuras.

de control de flujos de transporte, de
analizar la movilidad en tiempo real
médiate la utilizacidn de tecnologias, para
la optimizacion del transporte publico.
La utilizacion de este big data en tiempo
real en ciudades, puede ser utilizado para
volver mas eficiente los servicios turisticos.

Destinos turisticos inteligentes en Chile

Por otra parte, desde Trasforma turismo
se reconocen los siguientes problemas
en términos de desarrollo de la industria:
falta de producto sustentable, falla
de coordinacién, capital humano de
baja calificaciéon y baja penetracién
tecnoldgica. Para ello la politica publica,
busca diversificar la experiencia turistica,

TECNOLOGIA

GOBERNANZA
ESTRATEGICA
INNOVACION

(Publico Privada)

ACCESIBILIDAD

desarrollar nuevos destinos, coordinar
actores de la industria.

Uno de los focos de estos obijetivos, es
desarrollar destinos turisticos inteligentes
segun la definicién del SEGITUR (Sociedad
Mercantil Estatal para la Gestion de la
Innovacién y las Tecnologias Turisticas):
“espacio turistico innovador, accesibles
para todos, consolidado sobre una
infraestructura tecnoldgica de vanguardia
que garantiza el desarrollo sostenible del
territorio, facilitalainteraccién eintegracion
del visitante con el entorno e incrementa la
calidad de su experiencia en el destino y la
calidad de vida de los residentes.” en los
ejes:

INNOVACION

= Aplicada a procesos, sistemas y
recursos enfocados al turismo del
destina.

= Entendida como la introduccidn o

mejora de nuevos servicios,
procesos, metodos de
comercializacion, o de arganizacién
en las practicas internas de os
gestores del destino y de las
empresas, o en su relacion externa
«Con sus residentes y turistas.

ACCESIBILIDAD

= Aplicacion de politicas de accesibilidad en
productos, servicios y recursos turisticos.

» Desde la perspectiva de la accesibilidad universal,
el DTl debe procurar |a inclusion de residentes y

wisitantes, de modo que permita el acceso de

tadas las personas, garantizando el derecho a la

igualdad de oportunidades y a disfrutar de los
entornos, bienes, servicios, productos, y
tecnologias, de la forma mas natural posible.



PRIMER SPEECH: LAS CERTIFICACION DE
LAS COMPETENCIAS LABORALES PARA
MEJORAR LOS ESTANDARES DE SERVICIO

En un primer speech a cargo de Ximena
Concha Bafados, secretaria ejecutiva
del programa Chile Valora, se explica la
necesidad de adaptar el capital humano
para los desafios del porvenir. Partiendo
desde el diagndstico de las competencias
laborales en Chile: primero, existe un
déficit de productividad debido a la falta
de formacion,

e Chile tiene menos de la mitad
de la productividad de los paises
desarrollados. Uno de los factores que
lo explican es el bajo nivel de formacidn
de la poblacidn.

e 67% de las personas adultas tiene bajo
desempefio en comprension lectora
y/o razonamiento matemdtico (segun
prueba PIACC, 2016). No ha cambiado
en 20 afios: analfabetismo funcional.

e 33% dela poblacidon entre 20 y 65 afos
no tiene educacién media completa
(Casen 2015).

Ademads, la oferta formativa esta
desconectada del mundo del trabajo, los
profesionales que se estan formando no
son aquellos que se requieren, esto es
transversal a América Latina. Evidencias
desde Desconectados (BID 2012). Se
estima en 600.000 el déficit de técnicos

en Chile (fuente: Sofofa).

Por otra parte, aparecen una serie de
fendmenos que impactan al mercado,

e Revolucidntecnoldgicaanivelmundial,
provoca un cambio en los perfiles
profesionalesy destruccién de puestos
de trabajo o bien transformacién de las
actuales ocupaciones. Los 10 trabajos
con mayor demanda el 2010 en los
EEUU, no existian el 2004 (Secretaria
de Educacién, EEUU 2011).”

e Envejecimiento de la poblacion y
cambios de estructura del trabajo: 1/3
de los mayores de 50 afios trabaja en
empleos por cuenta propia.

e Altas tasas de rotacién: 1 de cada 3
trabajadores cambiara de empleo en el
plazo de un afio (Empleos Para Crecer,
BID 2016).

e Las ocupaciones nuevas, que no
requieren educacién formal y que mds
creceran al 2024 son las relacionadas
con los cuidados personales y servicios
de atencién, las que dificilmente
puedan ser automatizadas en el
mediano plazo. (BLS, EEUU 2015)

Por otra parte, en turismo se transita
hacia la economia de la experiencia.
En vista de lo anterior y de acuerdo
con recomendaciones de organismos
internacionales nace chile Valora, con los
objetivos de

e Reconocer formalmente las
competencias laborales de las
personas, independiente de Ila
forma en que hayan sido adquiridas
y de si tienen o no un titulo o grado
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TABLA 8 | Hospitalidad en el caso peruano
(Graglia consulting group, 2018)

Diagnostico
Altisima participacién de la
pequefia y mediana empresa
hotelera de gestion familiar.
Hotel tipo es pequefio, menos
de 50 habitaciones (20 en
promedio).
Alta heterogeneidad de servicio.
Falta de estandarizacion.

Categorizacion hotelera no
relevante al servicio.

Gran Ventaja: actitud de servicio
espontanea.

académico.

e Favorecer oportunidades
de  aprendizaje @ continuo, su
reconocimiento y valorizacién.

e Articularse con el sistema de
capacitacion laboral y educacién
técnica para aportar pertinencia a
los procesos de formacién segun los
requerimientos del mercado laboral
y favorecer el reconocimiento de
aprendizajes previos.

Paratransitardesde“Eltrabajobienhecho”
a la “experiencia del cliente”, se requiere
alinear la capacitacion de los recursos
humanos, con esta visiéon, mediante la
cooperacion, elreconocimiento, el alcance
de estandares, adaptando los perfiles
del personal de servicio para una mejor
experiencia.

SEGUNDO SPEECH: TRANSFIRIENDO EL
ESPIRITU DE LA HOSPITALIDAD

Desde otro punto de vista, Guillermo

Caso peruano
Brechas

Estilo de gerencia artesanal, reactivo.

Visién a corto plazo.

Limitadas capacidades de gestion informativa.
Limitadas capacidades de gestion de venta.
Limitadas capacidades de gestion de canales on line.
Brecha tecnoldgica.

Brecha digital.

Gran entusiasmo, pero falta estructura, sistemas 'y
procedimientos.

No acceden a la educacidn ni formacidn.
No cuentan con personal profesionalizado.

Graglia, director de Graglia consulting
group, comienza reflexionando sobre una
experiencia personal de turismo, donde a
partir de una solicitud suya como cliente,
el personal de servicio supo adaptarse e ir
mas alld de lo obligatorio, en un hotel de
México, solicité algo para merendar a la
hora de tomar té, rapidamente y a pesar
de estar fuera de los protocolos y con la
cocina ya cerrada, el personal le armo
una bandeja que a partir de ese dia le fue
entregada todas las tardes.

Estos pequefios gestos marcan la
diferencia en la percepcion del servicio,
esto lo llevo a preguntarse (es algo
planeado o espontdneo? (Importa
realmente la diferencia? ;De qué factores
depende que estos momentos “magicos”
ocurran? Para él, la respuesta se basa en
dos ejes, la actitud (motivacion, liderazgo)
y la actitud (adquisiciéon de competencias
y formacién) Tras este breve ejemplo,
pasa al analisis del caso peruano:

Areas de formacidn

Inteligencia comercial

Estrategia digital

Operaciones

Gestion de ventas

Liderazgo

Certificaciones en sostenibilidad
Calidad

Turismo IN en la gestion de destinos



Mas alla de lo formativo, en
el foro también se encuesta
lo propio de la idiosincrasia
chilena, que puede ser cdlida y hospitalaria
a su modo, como la sefiora que ofrece
comida caliente y hecha a mano en su
negocio, el trato cercano y amigable, etc.

Accesibilidad
Discapacidad en primera persona

La charla sobre accesibilidad, estd a cargo
de Felipe Orellana, un joven chileno de 34
afios que ha quedado en silla de ruedas
tras sufrir un accidente, Felipe, ha tenido
la oportunidad de disfrutar del turismo en
el extranjero y de manera especial en
Chile, tras llevar a cabo su proyecto de
“Diarios de tricicleta”, un programa de tv,
estilo documental donde narra sus
aventuras por Chile, recorriéndolo en una
tricicleta, este dispositivo, similar a una
bicicleta y una silla de ruedas, le permite
pedalear con las manos e impulsarse como
en una bicicleta.

Viviendo en primera persona Ia
“discapacidad” relata algunas de sus mas
importantes visiones acerca de la inclusion
y accesibilidad en turismo; primero, a Chile
en comparacion a Espafa le falta mucho
en esta materia, pero tal como se avance
en turismo debe hacerse conlavisién dela
inclusividad, porque cuando se considera,
no sdélo es mas facil para la persona
en silla de ruedas sino que para todos,
independiente del estado/condicién o
naturaleza de su cuerpo, nifios, ancianos,
jovenes, embarazadas, etc. En Chile
muchas veces la buena intencion no

llega a buen puerto, por ejemplo, con
las ramplas demasiado empinadas que
no tiene efectiva usabilidad, manillas
mal instaladas, detalles que marcan la
diferencia.

Sefiala que seria bueno acabar conla vision
paternalista de la capacidad y cambiar
el foco de asistir a la persona, por el de
bridarle las herramientas que le permitan
ser duefio de su propia autonomia, asi
mismo sefialalaimportanciadelrespetoen
el trato a las “personas con discapacidad”
(termino que dice preferir, poniendo
énfasis siempre en anteponer la palabra
persona), por ejemplo al preguntarle si
necesitan ayuda en vez de asistirlo cuando
no es necesario ya que puede resultar
imprudente.

Experiencias exitosas
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La segunda vision es la experiencia de
Jacynte Braudeau de Jass Puerto Varas
quién tiene un servicio turistico de kayak
y trekking, y ha puesto en funcionamiento
una experiencia de turismo inclusivo con
gran éxito. Se trata de la organizacion de
paseos y recorridos por la naturaleza en
grupos inclusivos, el grupo se conforma
previamente por personas que pueden
complementarse, por ejemplo, personas
con discapacidad visual y movilidad
reducida, que, mediante la ayuda mutua,
una indica por donde moverse y la otra
empuja la silla de ruedas logran completar
la expedicibn en una experiencia

enriquecedora, tanto desde lo humano
como desde el disfrute de la naturaleza.

La expedicion funciona gracias a la
cooperacion del grupo, un poco de
adaptacion con artefactos fisicos, labuena
voluntad, y la organizacion de los guias,
que proponen y gestionan el recorrido,
ademas de juntar alas personas que llegan
desde diferentes lugares del mundo para
componer el grupo.

La experiencia ha sido un éxito,
desarrollandose sin mayores dificultades y
dejando las mejores sensaciones 'y
recuerdos en los participantes.




Patrimonio: Leer el territorio para crear
una experiencia de calidad

A lo largo y ancho de Chile, se encuentra
multitud de paisajes diferentes, cada uno
con su matiz propio, variando el clima, los
elementos del paisaje, las personas, las
costumbres, lafloray fauna, los elementos
geograficos, etc. Es por ello que saber leer
el terreno y entender su potencial resulta
fundamental a la hora de desarrollar un
servicio turistico.

Para entender mejor este planteamiento
tomaremos por ejemplo la idea
desarrollada en la presentacion del
expositor experto: Evarist March dénde
se analiza un caso local.

Basdndose en una fotografia de Ila
ciudad de lquique, realiza tres preguntas
(Qué ingredientes encontramos en el
territorio?, (Cudles son auténticos?, ;Qué
actores debemos implicar? (March, 2017) A
priori podriamos pensar en Iquique como
una ciudad sin demasiado que ofrecer,
un desierto y una ciudad, no obstante,
si vemos mas alld de lo superficial
detectamos un paisaje unico, de grandes
dunas frente a un inmenso mar lleno de
fauna, con cercania a un desierto rojo
escondido, escenario de una historia digna
de ser contada, con gente y tradiciones
fruto de la combinacién de su historia y
lugar.

Todo esto representa el potencial de este
lugar, el cual bien gestionado, inserto
dentro de un recorrido, acompafiado
de un discurso interesante forma una
experiencia muy atractiva.

Cambiar el enfoque desde gue ofrece
el lugar a que podemos ofrecer a través
del lugar tomandolo como base vy
aprovechando su potencial de manera
creativa.

En su propio negocio de ecoturismo,
llamado Naturalwalks March, se dedica
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FIGURA 18| Fotografia de la ciudad
de Iquique, regidn de Tarapaca,
norte de Chile.

FIGURA 19 | Diapositiva exposicion
“Nuevas miradas en la creacién de
productos turisticos en Chile: Del
ecoturismo al turismo de alta gastro-
nomia” Evarist March, 13 sep 2017,
Santiago, Chile.
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a visitas guiadas por parajes naturales,
donde utilizando su conocimiento sobre
botanica, explica las diferentes especies
de plantas que van apareciendo en
el camino de los visitantes, sus usos
medicinales, propiedades, invitando a no
solo ver, sino tocar, oler, pensar e incluso
probar, la premisa consiste en pasar de la
contemplaciéon a la comprension, y con
ello al cuidado y al respeto del medio
ambiente. Una experiencia para vivir el
paisaje sobre plantas, setas, arboles y
animales muy interesante.

Entender la autenticidad de los elementos
como un valor, es primordial, en el area de
los vinos existe una palabra en francés que
no tiene directa equivalencia en espafiol,
terrior, a veces se traduce como terrufio
pero aunque su significado es cercano a
tierra, esta se refiere a “la combinacion
de factores naturales inmutables — como
la capa superior del suelo, el subsuelo, el
clima (sol, lluvia, viento, etc), la pendiente
de la coling, y la altitud — mds la impronta
de la mano del hombre que termina dando
un vino Unico en cada ocasién (Area de
vinos, 2017) aquellos elementos que
hacen a cada vino diferente dependiendo
de su vifiedo. De igual manera hay que
entender cada lugar como un conjunto de
variantes singular, cuyo valor radica en sus
particularidades.

Lo medular en una nueva mirada para la
creacion de productos turisticos es que:
la creatividad es fundamental, mas alla
del qué; la calidad debe ir por delante, las
experiencias mas alla de los lugares y la
sostenibilidad debe entenderse como una

necesidad no negociable. Esto ultimo nos
da pie para nuestro préximo punto.

Ecoturismo y areas protegidas

Enlacharlaenque participan, miembros de
la TOMKINGS CONSERVATION y la reserva
bioldgica del Huilo-huilo, se expone la
inmensa riqueza que posee chile en areas
silvestres protegidas, no obstante, estos
reciben muy poca inversidn, dificultando
el mantenimiento de la infraestructura y
el cuidado. También, se anhela generar
un destino con menos huella de carbono,
la calefaccién y el trasporte se apuntan
como los factores criticos que desafian el
cumplimiento de

Politicas publicas e infraestructura

Recomendaciones internacionales:

La OECD, a través del repaso de casos
internacionales resalta el papel de los
gobiernos que pueden desempefiar
en la entrega del producto turistico,
recalcado que deben trabajar en
estrecha colaboracion con el sector
privado. Para apoyar el crecimiento
del turismo incluyente y sostenible, los
gobiernos deben garantizar que las
politicas adecuadas y las estructuras de
entrega estén en su lugar. En particular,
los responsables de la politica turistica
deberian:  Comprender mejor las
interconexiones unicas, las sinergias y las
compensaciones entre el turismo y otras
areas politicas, demostrar de manera
mas efectiva el valor del turismo, para
los tomadores de decisiones en areas
de politicas relacionadas Implementar




arreglos institucionales para establecer
y aprovechar las sinergias de politicas
entre ministerios y niveles de gobierno, y
comprometerse con el sector privado

La WTTC, (world travel & tourism council)
recomienda afrontar desde la politica
publica principalmente dos desafios: Paz
y seguridad, unir a las personas a través
de colaboracién intergubernamental,
politicas para impulsar el crecimiento, y
la inversién, mirando hacia un mafana
donde el turismo pueda expandir los
beneficios ala sociedad, mitigar el impacto
al cambio climatico y medir, monitorizar y
gestionar el impacto. Asimismo, resalta
la importancia de la infraestructura
aeroportuaria.

Esfuerzos locales

Ademas, a cargo del MOP (ministerio de
obras publicas) estuvo exponer, el avance
y proyeccion de toda la infraestructura
fisica, que se va desarrollando de acuerdo
a los destinos turisticos priorizados,
alineados con el programa estratégico de
desarrollo turistico

Entrevista a docentes
del MESO y SIREV

Con el objetivo de conocer desde la
experiencia de trabajo, como se utilizan,
aplican y desarrollan metodologias de
disefo para el desarrollo del territorio.

Para ello seran consultados los expertos:
Katherine Mollenhauer G. Disefadora
Equipamiento de Ila UTEM, Magister
en Disefio Industrial de la Universidad

Jaume | de Castellon, Doctora Europeus
en Disefio Estratégico e Innovacion de
la Universidad de Barcelona, Politécnico
de Milan y Universidad Alvar Aalto,
Doctora en Investigacion en Disefio de la
Universidad de Barcelona, Profesora de
las Universidades de Chile, Tecnoldgica
Metropolitana, de Valparaiso y Pontificia
Universidad Catdlica de Chile. Y José
Hormazabal T. Ingeniero Civil Industrial
de la Universidad de Santiago, Magister
en Ingenieria Industrial de la Universidad
de Chile, Profesor de las Universidades
Tecnoldgica Metropolitana, de Santiago
y de Valparaiso. Ambos principalmente
por su papel en el trabajo de los sistemas
MESOQ Y SIREV, y en especial Katherine por
su perfil de disefiadora.

Cabe sefialar que inicialmente la entrevista
iba a estar dirigida solo a Mollenhauer,
sin embargo, dadas las circunstancias se
pudo contar con la presencia del profesor
Hormazabal

La entrevista fue realizada el jueves 4 de
enero 2018, en las dependencias de la
facultad de arquitectura, disefio y estudios
urbanos de la Universidad Catdlica
de Santiago de Chile. Alrededor del
mediodia. Para su registro se utilizd, una
grabadora de voz y notas en un cuaderno.
La trascripcion completa esta anexada y
puede ser leida al final del documento enla
seccion “ANEXO I: Entrevista a Katherine
Mollenhauer y José Hormazdabal”.

La entrevista se estructuraba bajo las
siguientes preguntas base, primero
relacionadas con el diseflador como
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estratega en el mundo laboral actual, y
luegoabocadashaciaeldisefio deservicios,
el contexto nacional, las metodologias
que han trabajado y la industria turistica.

1. ¢COmo es valorado el disenador en
el mundo laboral actual?

2. (Cree que es invisibilizado el rol
estratégico del disefiador?

3. (Qué competencias poseemos
los disefiadores que nos hacen
aptos para enfrentar problemas
complejos?

4. (Seestdadaptandooportunamente
la formacidn de los disefiadores?

5. (Cédmo ve la transiciéon de Chile
hacia la economia de servicios?
(Estamos preparados para este
cambio?

6. ¢(Como nacen estas
sistematizaciones de sistemas
complejos, llamadas MESO vy
SIREV?

7. En este nuevo contexto, ;Puede
ser el turismo una de las industrias
claves?

8. (Cémo definiria el concepto de
patrimonio?
De la aplicacion de todo lo anterior

se extrae las siguientes principales
conclusiones:

Respecto al rol estratégico del disenador

K: ya se estd valorando (...) Y no
necesariamente la formacién de
los disefadores esta hoy en dia
permitiéndole  responder a esa
valoracidn.

K: (sobre lo que falta) Capacidad de
comunicacion, en los diversos niveles
en los que puede actuar, desde lo mas
estratégico hasta lo mas tactico

K: una capacidad que tienen o que
deberian tener los nuevos disefiadores,
esunavisionsistémica, delosproblemas.

J: Entender los modelos que te permitan
operar

K: Entender la complejidad y operar en
la complejidad

J: Deberian por ejemplo tener teoria de
sistemas, los disefiadores (...) Que te
sistematice la sintesis

J: Lo veo bajo (el rol de los disefadores
valorados en estos procesos
estratégicos) (...) ¢cuando se puede
decir que (algo) es (creado) por el
disefo, y cuando se puede decir
que por la ingenieria? (...) es con
las herramientas propias del disefo,
(Cudles son entonces? (...) Ese es el
problema, que los disefiadores no tienen
identificado el campo de herramientas
ni bien distribuido, como los ingenieros.
Y como no lo tienen bien armado, no
pueden explicar que eso se hizo con el
disefio.

Sobre la economia de servicios

K: ya estamos en la economia de
servicios (...) en Chile empezd con mds
fuerza hace 10 afios y aqui en la catdlica
(Universidad Catdlica), tenemos un
grupo de disefio de servicio que ya hace
4-5 afos que estamos trabajando fuerte
en eso y que ya este afio hicimos, o sea,



el afo que acabamos de pasar (2017),
hicimos el primer congreso de disefio de
servicios. La tendencia es a nivel global.

J: la incorporacidon de la dimension
creativa en distintos temas, (...) se ha
llamado, industrias creativas, (...) ese
hecho, de calificar de alguna manera,
el poder creativo de la disciplina, en un
contexto, es un avance importante (...)
ese hecho, de calificar de algunamanera,
el poder creativo de la disciplina, en un
contexto, es un avance importante (...)
(lo hace) objeto de incorporacién de
uso de instrumentos publicos para el
fomento productivo, el fomento de las
artes, la investigacion (...) en el futuro,
los disefiadores, tienen mas campo,
pero también necesitan herramientas
que le permitan sujetar el contenido a
su disciplina.

Sobre MESO y SIREV

K: MESO se ha ido construyendo
basado en un proceso de investigacion
aplicada (...) por mas de 10 afos (...)
interviniendo y vas sistematizando los
hallazgos y los vas transformando en
conocimientos

K: los modelos no son estaticos, son
dinamicos y van cambiando, van
evolucionando junto con el tiempo,
porque losrequerimientos son distintos,

K: el primer proyecto en el cual MESO se
comienza a construir (... ) que planteaba
la innovacion de productos, se trabajé
con un concepto que lo han acufiado
los italianos que es el sistema producto
(...) el sistema producto que los

italianos tenian aqui en Chile en realidad
debia tener 4 componentes (...) El
SIREV, quedo como lo instrumental,
y el MESO es el modelo conceptual
estratégico, entonces SIREV, son todos
los instrumentos que permiten que
MESO baje, y MESO es una manera de
entender el mundo.

K: En el hacer, este proyecto de los
artesanos de Chimbarongo, tu vas
sistematizandoy esa es la capacidad que
tiene que desarrollar los disefiadores
Si es que quieren posicionarse como
estratégicos.

J:(Sobre los antecedentes de su trabajo)
métodos y formas de hacer, know how
en innovacién guiada por el disefio

J: (sobre la innovacién design driven) en
Chilenohabiacontextoparalaaplicacion,
solamente se estaba instalando en esos
afos, estamos hablando de la década
del noventa, fines de la década del
noventa, entonces no habia contexto
organizacional y de procesos de politica
publica, y por lo tanto de instrumentos
publicos para la instalacidon de procesos
de innovacién guiados por el disefio

J: MESO es una sistematizacion de
los factores criticos que hacen la
innovacién design driven, puedan
funcionar, si no hay conocimiento y
know how, instrumentos, procesos y
capital humano o sea capacidades, en
estos tres temas que dice el MESO, la
innovacién design driven en Chile, no
funciona

K: MESO lo que busca es el desarrollo de
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un territorio, eso significa desarrollarlo ser una comuna
econémicamente, socialmente vy
medioambientalmente y todo eso
transformarlo en una expresion cultural,
propia identitaria, con valor en ese
lugar, puede ser una ciudad, puede ser
un barrio, puede ser un poblado, puede

Finalmente, sobreel conceptodepatrimonio

K: patrimonio es un contenido desde
donde se puede crear valor, (...) el
patrimonio, es originado por la dindmica
de la identidad. Las costumbres, las

Gente nueva
Visita a familiares y
amigos

CATEGORIAS DE

FIGURA 20 | Categorfas de motivaciones de
viaje, elaboracién propia a partir de (Mcin-
toch & Goeldner, 1990)

N

MOTIVACIONES
DEL VIAJE

Estatus y prestigio



Psicosociales

- Huida del entorno habitual

- Relajacion

Motivos de - Prestigio

seleccion de
destino

N

Culturales
- Novedad
- Educacion

creencias, las dindmicas, los mitos, de
una cultura genera un determinado tipo
de objetos

K: (ejemplo) si estamos hablando de una
comunidad marina de navegantes, sus
objetos estan vinculados a suimaginario
de navegante y sus metaforas, y sus
relatos y sus visiones, y el patrimonio
es generado de eso, es un contenido
dindmico, pero si lo miramos desde el
punto de vista econdmico, es un valor
dindmico.

*K:Paraaportes de Katherine Mollenhauer
*): Para aportes de José Homazabal

- Exploracion y/o evaluacion del yo

- Regresion, ensalzamiento de la nifiez
- Relaciones y facilidad para la interaccion social

Desarrollo de perfil de
usudario

Motivaciones de viaje

La OMT (2008) ha clasificado las
motivaciones en 9 grupos: Vacaciones,
recreo y ocio; visitas a familiares y amigos;
educacion y formacién; Salud y atencidn
médica, Religién/peregrinaciones,
Compras, Transito, Otros motivos,
Negociosymotivosprofesionales.Mientras
que autores como Mcintoch & Goeldner
(1990) los han agrupado en 4 categorias:
Ademas, entre los motivos de seleccién
de destino, podemos encontrar seguin
John Crompton (1979):
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Antecedentes Desarrollo de perfil de
usuario: el ecoturista o consumidor eco
inteligente

Dentro de las tendencias detectadas en
el “Informe Disefio de la Hoja de Ruta.
Priorizacion de Brechas e Identificacion
de Medidas” elaborado por la consultora
infyde para la CORFO, el nuevo perfil de
turista surge como una de ellas, aqui se
recaban diferentes fuentes que evidencian
su existencia:

e Seguin el estudio “Naturaleza vy
Turismo: ¢La demanda turistica
de destinos sostenibles es viable
econdmicamente?, elaborado por las
universidades de Extremadura (UEx)
y de Jaén (UJA), “el turista demanda
experiencias inolvidables en destinos
no masificados o sobreexplotados que
preserven su singularidad e identidad,
ademds tienen que ser capaces de
proporcionar experiencias auténticas y
tener en cuenta los territorios a la hora
de ofertar destinos”.

e El reporte ITB World Travel Trends
Reporte 2010/2011, producido por la
consultora IPK International para la
ITB de Berlin, considera, uno de los
mercados mads importantes para el
turismo internacional en los préximos
afnos, los LOHAS (siglas del segmento
conocido como Lifestyle Of Health and
Sustainability en espafiol estilos de
vida sanos y sostenibles). Adinerados,
educados, saludables y conscientes
ambientales y socialmente, el
mercado de los LOHAS representa

en Estados Unidos 41 millones de
personas y 9.000 millones de ddlares.
Los turistas que pertenecen a este
segmento son considerados como
el nuevo “Premium Target Group”
para las empresas turisticas. Estan
buscando un tipo de turismo que sea
ecolégicamente sustentable y que
cumpla con estandares de ética y
justicia social, ademas de ser amantes
de la tecnologia, con visién global y
estar en busqueda de nuevas opciones
de viaje.

e Destacan los siguientes tipos de
ecoturistas los cuales basan su
actividad en destinos similares a las
Areas Silvestres Protegidas:

- el ecoturista especializado (observa fauna
en lugares concretos y visitan Espacios
Naturales Protegidos como motivo
principal),

- el ecoturista generalista o naturalista
(visita el Espacio Natural Protegido como
motivo principal, esta bien informado y le
gusta realizar actividades culturales),

- el ecoturista activo (elige el Espacio
Natural Protegido en funcién de Ia
actividad que va a realizar, normalmente
vinculada al deporte)

- el turista rural que visita el Espacio
Natural Protegido no por motivacion, sino
por cercania al alojamiento que disfruta.

e Este perfil manifiesta mayor interés
por la calidad del producto/servicio.
En este sentido, aunque los sellos
de calidad son bien valorados por
los turistas, cada vez hay una mayor



tendencia a consultar las valoraciones
realizadas sobre el producto en webs
como TripAdvisor. Asimismo, se
aprecia una sofisticacion en el gusto
a través de la demanda de productos
tradicionales, pero con «calidad y
disefno. Como consecuencia de que
cada vez mas, el turista tiene mayor
interés por vivir una experiencia unica,
buscando destinos con una oferta
turistica diferenciada y especializada,
los destinos tienen que buscar su
ventaja comparativa y competitiva
para diferenciarse de destinos con
oferta similar. En este sentido, se
aprecia una tendencia a la articulacion
de destinos para crear nuevas rutas,
incorporando diferentes elementos
de cada destino, favoreciendo asi que
los turistas quieran alargar su estancia
en el destino.

La demanda del turista evoluciona
en funcién de las nuevas tendencias
sociales de bienestar y calidad de
vida. Un turista cada vez mas exigente
que centra su demanda en funcidn de
sus habitos de calidad de vida, lo que
llevara consigo a que las empresas
tengan servicios mas sofisticados
y/lo especializados, adaptados a las
exigencias del turista y nuevos retos
sociales:

Mayor preocupacién por la salud.

Sensibilizacion por una alimentacion
saludable.

Practica de deporte.
Desplazamiento con medios de

transporte sustentables como Ia
bicicleta.

e Habituado al uso de las nuevas
tecnologias como mdviles, internet o
redes sociales.

e El envejecimiento poblacional, que
generara nuevos comportamientos y
expectativas de turistas de alto poder
adquisitivo.

* Etc

Diversas fuentes han llamado a este perfil
el “Ecoturista”, que segun los define la
Secretaria de Turismo en México: “son
viajeros que tienen como propdsito
principal la interaccién, conocimiento
y contemplacion de la naturaleza y
la participaciébn en su conservacion;
prefieren visitar dreas poco perturbadas
por el hombre y suelen buscar practicas de
entendimiento y sensibilizacién cultural”.
(Entorno Turistico, 2018)

Ana Baez en una investigacion titulada
“Turismo Responsable: el caso de Costa
Rica”, enlisto una serie de 8 caracteristicas
que considerd eran las indicadas para
entender el perfil del Ecoturista:

e |nteresado en tener contacto directo
con la naturaleza

e Interesado en conocer diferentes
formas de entender y vivir la vida (que
busca un intercambio cultural)

e Dispuesto a aprender, siempre activo
y dindmico
* Generalmente educado y con alguin

conocimiento previo sobre el destino,
el recurso a visitar y las posibles
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{Qué
PIENSA Y SIENTE?
Lo que realmente importa

Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

EE.'LIE' Eﬂ-ué
OYE? ° VE?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado
iQué
DICEY HACE?
Actitud en piblico
Aspecto
Comportamiento hacia los demds
ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstaculos Obstaculos
actividades a realizar e Prefiere un servicio personalizado y

e (uidadoso de su condicién fisica y con sello de calidad
animica Estd anuente a colaborar con iniciativas

para un mejor manejo de desechos,
reduccion del consumo de agua y energia
y cualquier otro esfuerzo para disminuir el

FIGURA 22 | Modelo de mapa de empatia
e Prefiere el contacto directo con las

personas y busca establecer lazos de
amistad



impacto negativo

LOHAS, también  denominado el
consumidor eco inteligente, de acuerdo
con la pagina ecointeligencia.com esta
segmentacion fue desarrollado por
el Natural Marketing Institute (NMI)
y responde al comportamiento del
consumidor enrelacion a la ecologiay medio
ambiente, dicha segmentacion comprende
los siguientes grupos:

e LOHAS (19%): Aquellos que compran
productos socialmente responsables
y que intentan conservan el medio
ambiente

* Naturalities (19%): Aquellos que
compran  motivados  por  sus
consideraciones personales
relacionadas con la salud.

» Drifters (25%): Aquellos con una alta
sensibilidad al precio, lo cual dictamina
sus acciones. Cuando es sencillo o
econdémico siguen la tendencia.

e Conventionals (19%): los pragmaticos,
cuando creen que pueden lograr una
diferencia adoptan las conductas de
los LOHAS

* Unconcerned (17%): los  poco
informados o desinteresados sobre la
tematica del medio ambiente.

El estudio también arrojo que el 90%
de los consumidores LOHAS prefieren
comprarles a las empresas que comparten
sus valores y muchos de ellos parecen
estar dispuestos, incluso, a pagar un poco
mas a cambio de productos y servicios
sostenibles.

“El estilo de vida no se resume ala compra

de productos de agricultura bioldgica
sino que adoptan formas de consumo
compatibles con el desarrollo sostenible,
la justicia ecoldgica y social y la salud,
es decir desarrollan su ecointeligencia.”
(Estévez, 2010)

Podemos asociar esta tendencia a habitos
como reciclar la basura, llevar bolsas
reutilizables, utilizar la bicicleta, preferir
negocios pequefnos y locales, comprar a
granel, buscar alternativas a los productos
desechables.

A partir de la informacién previa, se
procedid a la observacion de sujetos que
entraran en el segmento, para luego
aplicar a modo de resumen la herramienta
del mapa de empatia para generar un
modelo, que permita comprender mejor
al usuario.

Ana es una mujer Chilena de 29 afios,
convive con su pareja, Javier, ella es
actriz de profesidn y trabaja en diferentes
proyectos durante el afio, viven en un
departamento cercano al centro de la
ciudad.
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{QUE PIENSA Y SIENTE?

Piensa que las pequefias accionesvalen
para combatir el cambio climatico y la
desigualdad social

Le entristece la contaminacion

Le alegra la mentalidad abierta de las
nuevas generaciones

Piensa que debe ser consciente e
informada como consumidora

Le preocupa mantenerse saludable
Quiere viajar y disfrutar antes de tener
hijos

Le gusta sentirse en contacto con la
naturaleza

{QUE OYE?

Sus amigos le recomiendan un nuevo
restoran vegetariano

Documentales en Netflix

Oye los consejos para construir el
nuevo personaje queletocainterpretar

Oye noticias sobre las manifestaciones

feministas

e Lerecomiendan una tienda que vende

a granel

{QUE HACE? ;QUE DICE?

Lee las noticias en internet
Recicla su basura

Anda en bicicleta

Ensaya su papel

Sale a comer con su pareja
Practica yoga

Dice que le molesta el ritmo acelerado
de la ciudad

{QUE VE?

Nuevos productos en internet como
cepillos de dientes de madera, bolsas
y botellas reutilizables, etc

Comida organica

Campafias contra el testeo de
cosméticos en animales

Ve lugares que visitan sus amigos en
redes sociales

ESFUERZOS

Ahorrar para las vacaciones
Separar la basura para reciclar
Informarse antes de comprar

Recolectar experiencias para construir
sus personajes

Hacer ejercicio
Perder de vistalo importante enlavida
Comer cosas toxicas que den cancer

RESULTADOS

Ser feliz
Sentirse bien y cuidar su cuerpo



Disfrutar de la vida y las cosas simples
Vivir sin remordimientos

CoONCLUSIO-
NnES

De acuerdo al objetivo general del
proyecto de investigacion, existe mucho
campo de ocupacion del disefiador para
aplicar sus habilidades estratégicas y de
gestion en el ambito del desarrollo de la
industria turistica en Chile. Sobre todo,
cuando se busca la innovacion.

Patrimonio y territorio
nacional

Las cualidades del contexto nacional,
pintan un panorama positivo, la diversidad
cultural y paisajistica del territorio se
presentan como grandes activos vistos
desde la mirada de la creacién de nuevos
productos, servicios y experiencias en
la industria del turismo, el patrimonio
de Chile comienza a ser reconocido
internacionalmente, existiendo 6 sitios
declarados patrimonios de la humanidad
en su territorio, y la octava maravilla el
mundo.

Ademads, en una mirada local se han
reconocido 5 experiencias de intereses
especiales que van alineadas a las
nuevas demandas de especializacidn,
diferenciaciéon y experiencias de calidad
que pueden ser ofrecidas mediante
el territorio, hablamos de las dreas de
naturaleza y aventura; astro turismo,
enoturismo, turismo indigena, y cultural,
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gastrondmico y de eventos, cuando
se desarrollan bajo estandares de
sostenibilidad, pueden ser capaces de
contribuir a la conservacidn, recuperacion
y productividad, provocando beneficios,
econdmicos, sociales. Estos se pueden
detectar mediante la articulacion de
didlogos que revelen los significados
asociados al territorio, reconocer los
elementos auténticos, los actores; la
identidad. Una manera de lograrlo es con
la aplicacién de la metodologia MESO.

En comparativa a nuestros competidores
directos en este tipo de turismo, se
registran brechas en instrumentos
publicos de apoyo, formacién del capital
humano, asociatividad, especializacion,
normativa,innovacion, sostenibilidad,foco
en la experiencia, trabajo intersectorial,
utilizacion de areas silvestres protegidas,
dificultades técnicas econdémicas para el
posicionamiento, falta de turoperadores
locales y escaso aprovechamiento de las
tecnologias. Algunas de estas pueden ser
subsanadas parcial o totalmente mediante
el ejercicio del disefiador agregando
innovacion, gestion, sinergias, etc.

Tendencias actuales

Las tendencias actuales incluyen, el
impacto del fenédmeno de la globalizacion,
se presentanunmercado concompetencia
y demanda internacional; la sostenibilidad,
se hace demandada y preferida segun
aumenta la consciencia del problema
medioambiental, social y el consumo
responsable; un nuevo perfil del turista,

mas sofisticado, que posee mas estudios,
que busca experiencias, sostenibilidad,
diferenciacién y alternativas; la influencia
de la tecnologia, en sus diversas
posibilidades de aplicacion, sistemas de
gestion inteligentes, realidad virtual, redes
sociales y tecnologias eco-eficientes.
Y de acuerdo con todas las anteriores,
el nacimiento de los destinos turisticos
inteligentes que integren un desarrollo
avanzado en innovacién, accesibilidad
universal, sostenibilidad y tecnologjias.

A nivel local las preocupaciones
se relacionan profundamente con
estas tendencias y giran en torno a
la diversificacion de experiencias, la
infraestructura y politicas publicas, el
impactodelastecnologias, laaccesibilidad,
vinculacion a otras industrias y el capital
humano.

Actualmente el turismo chileno se
desarrolla mayormente en torno al
turismo de masas, compitiendo sélo por
precios, con una oferta mayormente
homogénea, lo que provoca una
sobreexplotacion de algunas zonas vy
solamente en temporada alta, no se estan
atendiendo las demandas de nichos que
buscan muchas veces en otros paises
experiencias que perfectamente pueden
ser experimentadas en Chile.

Diseno de servicios en
Chile

La disciplina del disefio de servicios ofrece
una amplia gama de herramientas, de



alta flexibilidad que vale la pena conocer,
muchas de las cuales ofrecen un apoyo
visual para mantener visible durante el
proceso (matrices), y que pueden ser
seleccionadas y utilizadas para enfrentar
desafios de disefio de servicios, estas se
enmarcan en el proceso iterativo que
distingue cuatro etapas fundamentales
para lograr responder de manera global
a la problematica del caso, exploracion,
creacion, reflexion e implementacidn.

Disefar el proceso en qué se abordara
el desarrollo del servicio, es la primera
tarea del disenador de servicios. Conocer
y utilizar las metodologias y herramientas
antes descritas, resulta vital para guiar
y estructurar el proceso; evitando
estancamientos, fallas, incoherencias y el
riesgo de perderse durante la duracion del
trabajo.

Una opcidn complementaria y alternativa
a estos pasos, es la metodologia AT-ONE
que considera el estudio de: actores,
puntos de contacto, valor de la marca,
necesidades y experiencias, como focos
de potencial innovacion.

€l ecoturista o
consumidor eco
inteligente

Las motivaciones del turista pueden ser
de multiples naturalezas, interpersonales,
cultural, fisico o busqueda de prestigio
y estatus, es por ello que se puede decir
que todos tenemos de una forma u otra
el interés por practicar esta forma de

ocio, y es practicado por todos aquellos
quienes posean los medios suficientes
para hacerlo.

Tanto dentro como fuera del turismo, el
consumoresponsable, esunatendenciaen
crecimiento. La posibilidad de informarse
antes de consumir,conocerlaprocedencia,
condiciones en que fue fabricado, el
origen de las materias primas; que se
produce gracias al internet y la capacidad
de elegir entre varios productos que da
una economia desarrollada a las personas
cuyos ingresos dan para ir mas alla de las
necesidades bdasicas e intermedias, han
dado como resultado el nacimiento de
este nuevo segmento, denominados eco
inteligentes, o LOHAS, (Lifestyle Of Health
and Sustainability).

Estos sujetos son, en el drea del turismo
denominados ecoturistas, este perfil se
caracteriza por una gran preocupacion
por su salud, mantener una alimentacion
saludable y un nivel de actividad fisica y
deporte, utilizar medios de transporte
sustentables como la bicicleta, o compartir
el auto, estar acostumbrado al uso de las
nuevas tecnologias como mdviles, internet
o redes sociales, y pueden encontrarse
en el sector de la poblacién que se vera
afectado por envejecimiento poblacional
viviendo mas afios, lo que generard enellos
nuevos comportamientos y expectativas
de turistas de alto poder adquisitivo.
También, les interesa el contacto directo
con la naturaleza, conocer diferentes
formas de entender y vivir la vida,
prefieren  relacionarse  directamente
con los lugarefios, estan dispuestos a
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aprender, siempre activos y dinamicos.
Generalmente son educados y con algin
conocimiento previo sobre el destino, el
recurso a visitar y las posibles actividades
a realizar, buscan calidad, singularidad,
autenticidad y disefio. Son susceptibles
a colaborar con iniciativas para un mejor
manejo de desechos, reduccion del
consumo de agua y energia y cualquier
otro esfuerzo para disminuir el impacto
negativo, reciclaje, energias renovables,
disminuciéon de consumo, aunque
signifique una merma en su comodidad y
confort.

PROPUESTA
PARA PRO-
YECTO DE
TITUuLO

Tal como se ha sefialado en las
conclusiones de este documento, existe
tierra fértil para el desarrollo de proyectos
de disefio de servicio en la industria del
turismo chilena. Este debe enfocarse
hacia la especializacién, la diversificacion,
la calidad y la sostenibilidad, teniendo
en cuenta las caracteristicas del usuario
e idealmente enmarcarse en una de las
5 experiencias turisticas de intereses
especiales: enoturismo, turismo
astrondmico, turismo de naturaleza y

aventura, turismo indigena, turismo
cultural, eventos y gastronomia.

Dadolazonade trabajo en que se proyecta
trabajar, la XIV regiéon de los Rios, se
barajaron casos de estudio en torno a
experiencias presentes en dicha region:
de naturaleza, aventura y turismo étnico,
finalmente optando por una experiencia
de turismo aventura en descenso de rios.

Es asi como la siguiente etapa de
investigacion aplicada consistird en disefio
de servicios para el turismo aventura en
el descenso de rios, en la comuna de Rio
Bueno.

El proyecto estudiara del caso del servicio
derafting Rio Bueno,mediantelaaplicacién
de las metodologias, procedimientos y
herramientas del disefio de servicios para
la mejora y ampliacion de los servicios que
se ofrecen actualmente, manteniendo
el caracter co-creativo, centrado en el
usuario, holistico, secuencial y evidenciado
propio de este campo.

Se establece como borrador del objetivo
general: Aplicacion de la metodologiay las
herramientas del disefio de servicios, en la
experiencia turistica aventura de Rafting
Rio Bueno para la mejora y ampliacion de
sus productos y servicios

Para ello se desglosan los posibles
objetivos especificos

Detallar el funcionamiento y etapas
del servicio actualmente, utilizando la
herramienta de mapa de viaje del cliente y
ciclo de vida del cliente

Especificar oportunidades de mejora
e innovacidn, resultantes tanto del



cumplimiento del primer objetivo como
de la aplicacidon del método AT-ONE
Proponer conceptos, para el redisefio del
servicio

Disefiar o redisefar el servicio,
considerando todas desde el pre-servicio
al post-servicio

Probary evaluar un concepto final, para su
posible implementacidn.
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SEGUNDA PARTE:
RE-DESCUBRIENDO
EL WENULEUFU

Diseno de servicios en un caso de turismo
de naturaleza y aventura
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INTRODUC-
cion

Tal como ha quedado demostrado segunla
primera etapa de este proyecto, el turismo
sostenible y enfocado en las experiencias

Unicas de las personas, es el futuro de la
industria.

Basado en la evidencia recolectada
anteriormente, se pasara a la aplicacion de
los conocimientos adquiridos en términos
de disefio de servicios y turismo a un caso
real, que se buscara mejorar.

El caso de estudio pertenece a la categoria
de turismo aventuray naturaleza. Consiste
en un servicio de rafting o descenso de
rios, practicado en el nacimiento del Rio
Bueno, ubicado en la XIV regién de los rios,
Chile. De la empresa “Rafting Rio Bueno “.

El proceso iniciara analizando el
funcionamiento actual de la empresa,
con una mirada holistica que comprenda,
el conocimiento de él/los usuarios, la
competencia, y todos los elementos
relacionados al servicio, en una etapa
de exploracién, tal como se plantea en
el service design thinking, y utilizando
las herramientas antes descritas, en
busqueda de insights que permitan
generar conceptos de disefio para la
fase de creacion, y posteriormente la
eventual reflexion e implementacion.
paralelamentelainformaciénrecogidasera
complementada con informacidn tedrica
pertinente. La mayoria del tiempo este

documento funcionard como un registro
o bitacora de los pasos y actividades que
lleven al re-disefo del servicio.

De tal manera, se presentan como
objetivos guia de la segunda etapa de este
proyecto:

Objetivo general

Generar propuestas paraelredisefo parcial
o total del servicio turistico: descenso
de rios en el rio Bueno, ofrecido por la
empresa “Rafting Rio Bueno”, através dela
metodologia del “Service design thinking”,
para mejorar la experiencia principalmente
desde el darea emocional del turista.

Objetivos especificos:

1. Conocer el funcionamiento actual
del servicio y los elementos que
conforman su ecosistema (clientes,
competencia, personal, etc.)
detectando oportunidades de disefio

2. Generar conceptos de disefio que
respondan a las oportunidades
detectadas y sean factibles de
prototipar

3. Desarrollar los prototipos de los

principales conceptos

4. Proponer un plan que permita medir el

desempefio de la solucidn final, y su
impacto respecto a la situacidn inicial
del servicio.
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FIGURA 24 | Logo Rafting Rio Bueno

FIGURA 25 | Mapa regidn de los rios.
Elaboracion propia

En el mapa se indica localizacién dentro
de Chile, principales lagos y rios (En
azul) principales rutas (en naranjo),
principales ciudades (circulos celeste) y
el territorio perteneciente ala comuna
de Rio Bueno. Elaboracién propia

CAsSoO DE €s-
TUDIO

Rafting Rio Bueno, es una empresa
pequefia, compuesta por 3 personas
fijas y 3 mas, que van dependiendo de la
demanda, liderada por Francisco Albarran.
Como tal, existe desde el afio 2016, sin
embargo, sus integrantes llevan desde el
afio 2012 en el rubro, ya que anteriormente
formaban parte de la empresa que hoy
es su competencia directa. Ademas, son
personas locales que han crecido en torno

al rio y aficionadas al kayak.

Cabe mencionar que, formando parte de
la empresa anterior, fueron los primeros
en incursionar en este tipo de actividades
en la zona.

Por la naturaleza de este servicio, funciona
en la temporada de octubre a marzo, y los
servicios que se ofrecen son 3.

Servicios:

Debido a la geografia de la zona es posible
encontrar numerosos lagos, y por cierto,
rios que atraviesan de cordillera a mar.
Es en este contexto, en ddnde se ofrecen
tres diferentes servicios en 3 rios de la




zona aptos para la actividad, cada uno
con cualidades propias variando en el
paisaje, localizacidn, dificultad, cantidad y
caracteristicas de los rdpidos, etc.

1. Primero encontramos el servicio de
rafting en el Rio Bueno que parte en el
nacimiento (Zona de Puerto Lapi), y que
se caracteriza por ser un “Rio Familiar” y
de una dificultad moderada, caso en el que
se trabajara.

2. Rio Rifiinahue, es un rio que desemboca
en el lago Ranco de dificultad media y
cuyo servicio inicia al interior de un parque
privado, a quienes de manera exclusiva
presta servicio la empresa, el Parque
Futangue.

3. El Rio San Pedro, se divide en dos
zonas: Alto San Pedro y Bajo San Pedro,

el Rio en general estd calificado como un
rafting de mayor dificultad (media alta)
y se recomienda mas para personas con
experiencia en este tipo de actividades.
Ademas, el alto San Pedro posee una
dificultad mayor que Bajo San Pedro.

En este proyecto nos centraremos en el
servicio ofrecido en el Rio Bueno, que suele
ser el mas frecuentado por los clientes.

Para que pueda concretarse una “Bajada ,
debe formarse un grupo de 6 u 12 clientes,
debido a la capacidad de las balsas.

Personal y
organizacion

Actualmente, los roles principales minimos
para el funcionamiento éptimo del servicio
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FIGURA 26 | Mapa- esquema,
ubicacidn rios dénde se ofrece el
servicio. Elaboracidn propia

PARQUE
FUTANGUE

FIGURA 27 | LOGO Parque Futangue asocia-
do que se ubica en torno al Rio Rifiinahue






son un guia por bote, un chofer y un
kayakista de seguridad. Normalmente, se
reparten las tareas entre 3 personas, (ver
organigrama), pero es comun también que
seintegre enalgun servicio, algin miembro
de la comunidad de kayakistas, para un
servicio en especial, en esto se ahondara
mas adelante. Sin embargo, actualmente
estos papeles no se dan siempre de la
misma manera, con una persona en cada
rol, muchas veces una persona cumplae

Francisco
Albarran

Francisco Albarrdn
Guifa y triplider

Cameron Weiner
1l Guia

mas de un rol, por ejemplo, el chofer es el
mismo que el guia, demorando el servicio
y suelen integrarse personas de forma
esporadica.

Equipamiento

Para resguardar la seguridad durante la
experiencia, cada usuario debe ir equipado
al menos con: un traje de neopreno,
zapatillas, casco y chaleco salvavidas.

Francisco Albarrdn
Administrador, lider del equipo

Jimmy Rudolph
Kayakista de seguridad

Miguel Diaz
11l Guia
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FIGURA 28 | Fotografias personal

FIGURA 29 | Organi-
grama personal del
servicio, elabora-
cién propia

Felipe Albarrdn
Kayakista de seguridad / Resca-
tista nivel Il

Constanza Villaruel |
Fotografa



Ademads, el guia debe contar con un
chaleco salvavidas especial de rescate y
una cuerda.

Rafting y deportes de
rios

Existe una comunidad en torno a la
gente que practica kayak, rafting u otros
similares, a diferentes escalas, local,
regional, en el pais e internacional.

Esta comunidad de rio, suele reunirse
anualmente en los diferentes, festivales
de rio, que se realizan durante el afio,
como por ejemplo el “San Pedro Libre “,
“Fuy Fest”, o el “Hornopiren festival rio”

Segun el sitio web de Ladera Sur,
(plataformay comunidad sobre naturaleza,
medio ambiente, paisajes, vida outdoor,
viajes y mas.) en su articulo “Los festivales
delosriosenChile”, escrito porJens Benohr
y Paulo Urrutia del 13 de octubre de 2016,
los festivales son “una iniciativa impulsada
para destacar la importancia de ciertos
caudales en nuestro pais y promover el
turismo local responsable a través de los
llamados deportes de aguas blancas como

el kayak o rafting”, estos surgieron en el
rio Nuble como respuesta alas “amenazas
que la actividad humana representa
para las comunidades y ecosistemas
que habitan junto a los rios”, estos son
organizados principalmente “a partir de
la motivacion de deportistas dedicados al
kayak, quienes han tomado un gran carifio
por las personas y los rios donde practican
el deporte.” su propdsitos son “promover
la proteccion y defensa de los rios,
incentivar el turismo local responsable al
igual que invitar a las personas a unirse al
mundo de los deportes de aguas blancas.”
entre las actividades que se realizan se
encuentra “musica en vivo, charlas sobre
conciencia ambiental, puestos de comiday
competencias de kayak y rafting. Ademas,
se ofrece a los asistentes la oportunidad
de descender el rio en balsas, para poder
experimentar desde adentro esa conexion
Unica con el fluir de nuestros rios.”

Clientes

Segun comenta el operador, la mayoria de
sus clientes son grupos de jévenes, sobre
todo mujeres jdvenes, independientes

SAN.PEDROLIBRE 2018

O7-DE ABRIL sanpedrolibre2018@gmail.com

& G
FIGURA 31| Logos y afiches festivales de rio
en Van de Rafting Rio Bueno
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econdmicamente y que arman grupos
entre amigos/ colegas [ parejas para venir.

La mayoria de los clientes llegan
referenciados por un amigo o conocido
que ya ha tomado el servicio o bien
alguien relacionado al mundo del kayak.
Mayoritariamente locales.

Ensegundolugar, vienen gruposfamiliares,
(han venido de 8 a 80 afos), padres, hijos,
hermanos, primos, tios, etc.

En tercer lugar, vienen aficionados al
mundo del deporte aventura, que ya
tienen experiencias previas, pero buscan
nuevos destinos.

Ademas, existen turistas de temporada,
comunmente motivados por los eventos
de verano de la zona. Jévenes y adultos
jovenes, universitarios, a veces extranjeros
y de nivel socioecondmico medio-alto.

A continuacién, se caracterizard a los
clientes mediante la creacion de 3
arquetipos utilizando las herramientas de
Mapa de empatia y arquetipo de persona.

La informacion surge de la observacién
participante y la experiencia del personal
del guia, ya que no existen registros
oficiales de los clientes. No obstante, se ha
tomado como referencia las fotos subidas
en las redes sociales de los servicios
previos.

1. Joven aventurera
Son profesionales adulto-jdvenes entre

los 25-40 afios, que son independientes
econémicamente y gozan de presupuesto
para gastar en si mismos, en ocio y
diversion.

Ven esta actividad como una manera
de salir de la rutina y conectar con la
naturaleza, ademas de una experiencia
adrenalinica que “los haga sentir vivos”.

Actualmente llegan por recomendacion
de algin amigo que ya lo haya hecho, ya
sea que se lo haya comentado o haya visto
fotos enredes sociales, encajan en el perfil
del turista 3.0

Se mantienen actualizados a través
de su smartphone, forman y consultan
frecuentementeopinionesencomunidades
online, es porello que antes de comprarun
producto o usar servicio, revisan resefias y
valoraciones de otros clientes. Viajan con
el equipaje justo y tienen sus dispositivos
tecnoldgicos imprescindibles. Planifican
por si mismos el recorrido de sus viajes a
través del computador o el smartphone.
Para ellos son grandes valores, la ecologia,
la libertad, lo auténtico y lo natural.

Tal como se dijo anteriormente son
mayormente mujeres.

A continuacion, se presenta un arquetipo
de este usuario de elaboracidn propia.

FIGURA 33 | I1zq. fotografias de clientes reales extraidas de

redes sociales
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FIGURA 34 | Fotografia clienta real
de este grupo

INTERESES PODERES

Le interesa divertirse con sus amigos, Puede influenciar a sus amigos y cole-
organizar paseos, conservar un buen gas.
estado fisico y verse bien Posee dinero para gastar en ocio.

Le gusta “Desconectarse”, salir a la
naturaleza, y bajar el ritmo.

NESECIDADESEMCONDUCTAS

Necesita salir de la rutina, cambiar de Le gusta salir a trotar, la ropa deporti-
ambiente (el hospital), salir de la va, tener un vehiculo que le permita
ciudad, crecer profesionalmente y man- salir de la ciudad.
29 ANOS tener el equilibrio entre el trabajo y el Le gusta beber cerveza y ocasional-
ocio mente fumar marihuana en su tiempo
libre.

Estudia un postgrado

Enfermera, trabaja el hospi-

tal de Valdivia VALORES ASPIRACIONES

Valora lo natural, la sencillez en las Hacer deporte regularmente
personas, la diversidad, las experiencias Conocer muchos lugares
por sobre los objetos, que la gente sea Comprarse ropa outdoor

Divertida, amigable, aventur-
era.

feliz haciendo lo que le gusta, la liber-
tad y lo auténtico.

Tiene gran facilidad en la utilizacién de

Termino hace 4 afios la uni- tecnologia, frecuentemente compray
versidad en Temuco, actual- TEC l . O LO G I ﬂ vitrinea por internet, utiliza redes
mente vive en Valdivia, es sociales y lee cosas de su interes.

soltera Su dispositivo mas usado es su smart-
phone

FIGURA 35 | Herramienta persona jo-
ven aventurera. Elaboracién propia.
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cPUE PIENSA

Y SIENTE?

Colaborar con el medio ambiente.

~

mantenerse en forma

~

~ Piensa en salir de la rutina y no vivir para trabajar

~

cQOUE OYE?

Oye a sus padres y familiares
pregutandole cuando va tener hijos

Oye el sonido de la ciudad en las horas en
que sale y entra al hospital

Oye a sus pacientes quejarse y llamarla por asisten-
cia

Escucha a sus jefes dandole instrucciones para afrontar
contingencia en enfermedades

Oye a sus compafieros preguntandole si termino la
unidad del curso de perfeccionamiento
Escucha la musica sus cantantes favoritas
mujeres n su auto mientras conduce

s’

s’
’
”’
s’
”’
s’

Piensa en crecer profesionalmente 4
Piensa que la juventud se debe disfrutar y que la salud es fragil P -
Siente que debe mantenerse saludable ’
Piensa en conservar su bienestar mental
Piensa en apoyar a las PYMES. Piensa en que puede hacer para ”’
cuidar el medio ambiente. Siente angustia al pensar en la contaminacion. Piensa si deberia Y d
renovar su celular o su auto. Piensa si deberia casarse o tener hijos. Le preocupa V4
”’
Suefia con ahorrar y comprarse una casa s’ ° ’ u E VE?
Siente preocupacion por entrar a los treintas ” =
s’ Ve la a sus pacientes enfermos
”’ Ve a sus amigos en plena edad
laboral partiendo sus carreras
Ve la contaminacién en el mundo y el
entorno natural verde de la regidn en que vive
Ve el ajetreo de la ciudad
Ve fotos de sus amigos que viajan y salen de vaca-
ciones, también algunos influercers que sigue
en instagram
Ve a sus amigos empezando a casarse y
~ otros teniendo hijos
Ve algunos de sus colegas estre-
~ sados
~ Ve los anuncio de marcas
~ de ropa outdoor con
~ decuento
Dice que viajar e invertir en experiencias es la mejor manera de gastar el ~
dinero ~
Dice que le gusta la naturaleza ~
A veces sale a andar en bicicleta ~
Piensa que deberia usar menos el auto
Cuida su aspecto ~ o

s’
.

ESFUERZOS

Hacer ejercicio
Controlar los gustos que se da en comida
Le frusta no tener tiempo para si misma, su familia, sus hobbies, hacer ejerci-

cioy etc.

Mantenerse vigente en su rubro actual-
izando constantemente sus conocimien-
tos

Le gusta divertirse con su pareja y amigos

I
MRESULTADOS

Desea ascender en su trabajo
Ahorrar lo suficiente para una

casa
I Envejecer bien
Conocer nuevos lugares, vivir nuevas experiencias y superar
I sus limites

FIGURA 36 | Mapa de empatia joven aventurera. Elaboracién propia.



2. Familias

El segundo grupo de clientes mas comun,
son familias, que ya sea por vacacionar
en el sector, o por buscar una actividad
grupal, contratan el servicio. En general
son familias con hijos madas grandes
(adolescentes o mayores), se conforman
de padres, hijos, primos, parejas, cufiados,
tios, etc. Estos grupos se conforman
principalmente  porque alguno ha

jJuan
Andrade

”;.- F
& -

Profesor de quimica, en un
liceo de Concepcidn

Responsable, previsor, famil-

iar, honrado dad

Casado hace 20 afios, tiene
dos hijos, uno de 15 y otra de
20 afos. Fue criado en el sur
pero se fue a estudiar y no
volvid.

INTERESES

Conocer mas Chile
Le interesa la politica.
le gusta venir al sur por la nostalgia de
su nifiez.

NESECIDADES

Necesita descansar del estres laboral.
Salir a pasear con la familia.

VALORES

Una de las cosas mas importantes para
el es la familia, el trabajo, responsabili-

TECNOLOGIA

escuchado de la actividad e invita a los
demas.

Son familias, clase media o media alta, en
sus vacaciones familiares, o bien gente de
la zona que decide realizar una actividad
diferente.

El rango etario del grupo Vvaria
aproximadamente entre los 14 y los 65
anos.

PODERES

Toma gran parte de las grandes decisi-
ciones de la familia, posee dinero para
gastar en la familia.

CONDUCTAS

Le gusta leer el periodico y en internet,
ver partidos de futbol, salir a comer con
su esposa.

Le gusta reparar cosas en el hogar.
Salir a pescar.

ASPIRACIONES

Quiere crear recuerdos de buenos mo-
mentos con su familia, llegar bien a la
vejez, jubilarse bien, vivir tranquilo, que
sus hijos sean buenos y logren inde-
pendizarse.

Maneja lo basico en tecnologia, prefiere
el ordenador que el smartphone y
cuando una tarea tecnologica se le
complica mucho prefiere pedirle ayuda
a sus hijos

FIGURA 37 | Fotografia familia,
clientes reales.

FIGURA 38 | Herramienta persona gru-
po familia. Elaboracién propia.
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cPUE PIENSA

Y SIENTE?

~
Oye a su esposa preocupada por sus hijos
Oye a su esposa organizando juntos la
economia del hogar
Oye a sus alumnos hablar de “Memes” y a sus hijos
tambien
Oye a sus colegas hablar de todo lo que hay que hacer
Oye a sus hijos explicarle sobre tecnologia, cosas que estan
de moda o “pensamientos modernos”

~
~

-
-
-
-
-

-
.

ESFUERZOS

Le da miedo envejecer mal
Le da miedo perder su trabajo

Trabaja para darle una buena educacién a sus hijos
Pretende ser un ejemlo para sus hijos
Le da miedo que a su familia le pase algo

Ensefiarle a sus hijos cosas que aprendid en su infancia
Se siente afortunado de tener a su familia
Le preocupa que a sus hijos “no les falte nada”
Le preocupa darle valores a sus hijos
Piensa que debe conservar su trabajo estable y ser una persona responsable
Valora aportar a la sociedad como profesor
Siente nostalgia por las tierras donde crecid
A veces se siente frustrado con la tecnologia
Le gusta sentirse util

Le gusta salir a pescar.
Hacer un asado con su familia o amigos
Dice que el trabajo de profesor es bastante pesado.
Le gusta mantenerse informado, leer diarios, ver noticias. Dice que le gusta su pais.
Dice que el mundo de ahora esta “loco”

Siente que su familia es lo mas importante y valioso que tiene
Vivir buenos momentos y crear memorias con su familia.

Ser un buen padre

-
-
-

 QUE VE?

Ve a sus alumnos vulnerables
Ve los anuncios de vacaciones
Ve a sus hijos demasiado pegados a las pantallas
Ve a sus colegas trabajar intensamente
Ve a sus amigos engordar

-
-
-
-
-

~
~
~
~
~

| | | | | | L I | | | | | |
Espera darle valores a sus hijos y que sean
buenas personas

RESULTADOS ,

Espera ser un aporte en la vida y la educacién de sus alumnos
Desea crear bonitos recuerdos con su familia

FIGURA 39 | Mapa de empatia grupo familia. Elaboracion propia.



3. Aficionados a los deportes de rios.

Son personas cercanas a los deporte-
aventura, especialmente al kayak, o
rafting, que llegan por contactos de
la “comunidad del rio”, muchas veces
forman grupos para servicios especiales,
como descender el rio por nuevas rutas,
formar grupos de kayakistas u otros.

Dentro de este grupo existen varios
subgrupos,  expertos,  principiantes,

Felipe
Villadori

<2 Las nuevas tendencias en tecnologia.

e

sotenibles.

31 ANOS

Ingeniero civil industrial,
actualmente vive en La Unién

Desordenado, sociable, aven-

turero. libertad,

Profesional joven, un poco
desordenado, le gusta irse
en viajes expres y hacer
amigos en el camino, el
kayak es su hobbie.

Es soltero

INTERESES

Viajar conocer nuevos lugares y perso-
nas y sus formas de vivir. gas.

Las maneras de vida mas conectadas
con la naturaleza y los productos

NESECIDADES

Conectarse con la naturaleza, manten-
erse activo, salir de la ciudad.

ALORES

Autentico, emocionante, ecologico,

TECNOLOGIA

extranjeros, a veces son guias en otras
localidades, o profesionales de otras
areas o jovenes de familias alto nivel
socioecondmico que lo tienen como
hobbie.

Son mayormente hombres, solteros de
clase media o media alta que gustan de la
naturaleza, el deporte y la libertad.

Gozan de mucha autoconfianza y son
de espiritu aventurero, buscan nuevos

PODERES

Puede influenciar a sus amigos y cole-

Tiene dinero para gastar en panoramas
y cosas para si mismo

CONDUCTAS

Viajar fuera de Chile, pasar la mayor
parte del tiempo fuera de casa.
Hacer deporte con regularidad.

Conducir un jeep.

ASPIRACIONES

Disfrutar cada dia, le gusta comprar

ropa outdoor, cervezas artesanales.

Considera viajar una herramienta de
crecimiento personal.

Le encantan los “Gadget” tecnologicos,
camara gopro, celular de alta gama,
parlantes de gran calidad de sonido,

etc.
Utiliza internet para casi todo, alto
manejo de tecnologias.

FIGURA 40 | Herramienta persona gru-
po aficionados a los deportes de rio.
Elaboracidn propia.
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(.’Q u E pIE n S ﬂ Piensa en mantenese saludable y en buena forma fisica
L

Piensa cdmo contribuir al ciudado del planeta

~ ) A veces se aburre en la oficina y piensa dénde serd su proxima escapada & s
~ y S I E n TE . Siente que la mejor manera de superarse es desafiando sus limites y saliendo de ~
~ su zona de confort 7
Siente inquietud por conocer paisajes impresionantes
~ Siente ansiedad por la destruccién del planeta -~
~ ~ Suefia conirse a vivir a una cabafia al bosque -

L QUE OUE S PR Ol \E?
~ o

>
Oye musica tecno y en inglés al ~ ¥ Ve fotos de sus amigos subiendo cerros y de
realizar ejercicio ~ - viaje
Oye a su familia decirle que tenga cuidado en 4 Ve el propaganda de los dltimos modelos de jeep todoterre-
sus viajes

no

Ve ferias de emprendimiento con productos eco amigables

Ve noticias sobre la destruccion de los ecosistemas en diefrentes lugares del
mundo

Ve las dltimas tendencias en tecnologia

Oye a sus colegas y amigos impresionarse por su “valentia
de viajar sélo”
Oye personas diversas en sus viajes en otros idiomas y culturas
Oye a su jefe presionarle por cumplir metas mensuales y termi-
nar proyectos

.
- cQUE DICE DY
- ~
- HACE? ~
- Di I terial lomas i tant ~
& ice que lo material no es lo méds importante ~
# Utiliza un scooter electrico ~
7 Dice que prefiere hacer deporte al aire libre que en el gimnasio ~
Se comprd el dltimo smartwach, para conectarlo a su tableta y smartphone
A - Utiliza aplicaciones complementarias al ejercicio para medir sus logros y rendimiento ~

Le gusta salir de la ciudad sélo o con amigos para una aventura en la naturaleza ~
L 4

Junta con sus amigos de siempre a compartir ~
I | | | | - | | | | - | | I I | | | | - | | | | - - | - |

Teme verse consumido por el trabajo y el existismo _ Desea mantenerse conectado con la naturaleza
ES F u E R ZO Aguantar las ganas de renunciar a su trabajoy a la I R ES u LTQ D O S Desea ser feliz con cosas simples y conocer otras
ciudad realidades
Comer saludable y no darse gustitos tan seguido I Mantener su estado fisico y su salud y equilibrio mental

FIGURA 41| Mapa de empatia grupo aficionados a los deportes de rio. Elaboracién propia.



desafios, y les gusta compartir con
la “comunidad del rio “comentando
experiencias en diferentes lugares y datos
de interés.

Son en su mayoria jovenes 20 - 35 afos,
pero hay hasta de 50, y su personalidad
a pesar de la edad es la que se asocia a la
juventud.

Observaciones

De los tres grupos de clientes estudiados,
el primero y el tercero tienen un perfil
bastantesimilar,sonpersonasmayormente
jovenes de valores similares, nivel socio-
econdmico medio alto, con buen nivel de
estudios, siendo el nivel de experiencia en
deportes de rio la principal diferencia, y
también el lugar de procedencia cercanay
lejana, incluso extranjera.
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#surdechile #naturaleza #paisaje #viajeros
#likedlike #diasoleado #peace #travel
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#amazingday #discover #serenity
#amazingview Fview #Fnature Fwater
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ETAPAS DE
LA EXPE-
RIENCIA DEL
CLIENTE

Segun Francisco, operador y guia
del servicio, “muchas veces iniciar la
temporada es lo mas dificil, esto se debe
a dos motivos principales. Primero,
deben mejorar las condiciones del
tiempo. Segundo, armar el primer grupo
suele ser dificil, ya que como la principal
herramienta de difusidon es el boca a
boca, y al comienzo de temporada no hay
clientes que recientemente hayan vivido
la experienciay la estén recomendando en
estos momentos.” Ademas, es frecuente
que, durante el verano, muchas personas
se repitan la experiencia con diferentes
grupos, pero esto no se da si no logra
armarse el primer grupo.

Esta temporada 2018-2019, que debia
comenzar en octubre, recién concretd la
primera bajada el 1 de diciembre 2018.

Bajo ladocumentacidn de esta experiencia
se pueden distinguir las siguientes etapas
desde el punto de vista del cliente:
descubrimiento, contacto, coordinacidn,
adelanto, preparacion, transporte,
equipamiento, instrucciones, ejercicios
en el agua, bajada del rio, vestirse, pago y
transporte, compartir.



La experiencia fue registrada mediante
una observacién participante

1. Descubrimiento

Es la etapa en la cual el cliente descubre la
existencia del servicio, actualmente esto
sucede mayormente a través de un amigo,
familiar o conocido que ya ha tomado el
servicio anteriormente, o por la invitacion
de alguien que ya ha decidido ir y esta
formando el grupo. Esto puede suceder
de “de boca a boca” o mediante redes
sociales.

2.Contacto

En esta etapa el potencial cliente investiga
mas y toma el primer contacto con el
servicio, esto mediante una busqueda en
internet o redes sociales, o una llamada
directa al nimero que haya sido dado por
un excliente.

3. Coordinacion

Es cuando el potencial cliente se trasforma
en cliente, toma la decisidn de contratar
el servicio y coordina las condiciones y
detalles con el administrador.

Esto normalmente funciona mediante
[lamada telefénica o WhatsApp.

4, Adelanto

Consiste en la entrega del pago de la
mitad del servicio como garantia para el
proveedor en caso de arrepentimiento o
imprevistos de ultima hora de cualquiera
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1 Osorno

Crucero

Entre Lagos

de las dos partes. Es una etapa que no se
da en todos los casos, sobre todo se hace
mas dificil en los clientes mds jévenes, ya
que confirman muy tarde, o sonimpulsivos
y planean con muy poca antelacion esta
clase de actividades.

Se realiza mediante transferencia o
deposito.

5.Preparacion

Preparacion de los elementos necesarios
para la aventura de parte del cliente.
Mochila, bloqueador, agua, ropa, etc.

6. Transporte

De aqui en adelante se puede considerar
el inicio del servicio como tal.

Llegado el dia y la hora acordada para
realizar la actividad, se reunen los
participantes en el punto acordado.

Normalmente esto sucede en Rio Bueno,
en la casa de Francisco que funciona como
punto de operaciones del servicio. Una vez
llegados todos los integrantes del grupo,
y con el equipo preparado, parte el viaje
hasta el lugar de lanzamiento.

El recorrido hasta el punto de partida,
zona del nacimiento del Rio Bueno en
Puerto Nuevo, tarda unos 45 minutos
aproximadamente.

En el grupo puede conversar con entre
ellos y con el gufa, mientras contemplan
los paisajes de campo del sur chileno del
camino.



7. Pago

En este momento se realiza el pago final
del servicio, mediante efectivo.

8.Equipamiento

Para realizar la actividad con seguridad
son necesarios una serie de implementos
que son proveidos por la empresa. Los que
fueron enumerados anteriormente. Vale
decir casco, chaleco salvavidas, y traje de
neopreno.

En esta etapa los clientes se equipan con
estos elementos. Este cambio de ropa
se produce en el lugar de donde parte
la balsa, es un campo abierto, sin mayor
infraestructura.

9. Instrucciones

En esta etapa el guia, da las instrucciones
respecto a la postura que hay que adoptar
arriba de la balsa, las precauciones, la
manera correcta de tomar elremoyremar,
que hacer en caso de caer de labalsay etc.

10.Ejercicios en el
agua

Se practican las maniobras de rescate y
los diferentes movimientos coordinados
de remo, todo esto en las aguas tranquilas
del lago antes de salir al rio. También el
modo de celebracidn en equipo.

Se avanza hasta llegar al nacimiento del
rio.
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11. Bajada del rio

Es el climax de la experiencia, parte en el
nacimiento del rio donde se ubica el primer
rapido, el guia, indica hacia donde se debe
remar en un ejercicio grupal, pasado los
primeros rapidos, se puede llevar la balsa
alaorilla en una maniobra para devolverse
un tramo por tierra y volver a pasar el
rapido.

Luego, existe una zona de agua muy
profunda dénde a la orden del guia, quién
lo desee, puede tirarse voluntariamente al
agua, dejarse llevar por un tramo y luego
volver a la balsa.

En el caso de que un participante se










alejara mucho de la balsa, es rescatado
por el kayakista de emergencia, quien lo
devuelve a esta.

12. Vestirse

El proceso inverso al equipamiento, desde
que el cliente sale del agua, hasta que se
vuelve a colocar ropa seca.

Esto sucede en el campo aledafio a las
orillas del rio, a veces en un camping.

En este momento es crucial contar con
un chofer que haya movido la furgoneta
desde el lugar de partida sin demoras.

13.Transporte

Consiste en el viaje de regreso a la ciudad.
45 minutos de nuevo.

14. Compartir

Esta ultima fase equivale al post servicio,
déonde el cliente comparte sus fotos e
impresiones de la experienciay lacomenta
entre sus conocidos.

Ademas, se comparten las fotos tomadas
por el guiaenlasredessociales del servicio.

La experiencia
emocional

Para analizar la experiencia desde el
punto de vista emocional se tomd como
referencia el manual de “Emotion Driven
Experience Design” una guia que presenta
una bateria de emociones “27 definiciones
de distintas experiencias emocionales

Fin de semana largo? Ven a disfrutar con nosotros
de un entretenido dia en el Rio.Consulta valores y
reservas al +56964750883

QD2

Raﬂing Rio Bueno e
Te gu pagina - 30 de octubre de 2018 - Q

2 comentarios & veces compartido

™y Megusta () Comentar > Compartir
Més relevantes »
r @ Moisés Aarén Beltran Que valor tiene?
o/ S Me gusta - Responder - 10 sem
] & Andrés Lara Francisco yapo basura
= motivémonos!!!

Me gusta - Responder - 10 sem

d @ Escribe un comentario © @
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FIGURA 45 | Mapa relacional de las emociones
(Martinez & Jacob, 2018)



para aplicar en diferentes procesos que
permitan definir el disefio centrado en
las personas, la definicién de servicios
y el disefio de experiencias” (Jacob &
Martinez, 2018)

Este contempla una clasificacion de las
27 emociones, en amor y felicidad, como
positivas, y miedo y tristeza de impacto
negativo

Desarrollo del mapa
de viaje del cliente

Finalmente, a modo de sintesis de la
informacidn anterior se genera el siguiente
mapa de viaje del cliente, que refleja
diferentes dmbitos del estado actual del
servicio, tomando como punto de vista, el
arquetipo de usuario 1.

El desarrollo de este esquema-diagnostico
del servicio actual, es realizado en
colaboracién con personal del servicio.
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DESCUBRI-
MIENTO

ETAPA

Ale

b

ACTIVI-
DADES

N

TOUCH
POINTS

- Escuchar recomen-
dacién de un conocido,
- Recibir un comentario

o Invitacién directa

- Ver fotos en redes

sociales de otros clientes

- Busqueda en internet
- Hablar por messenger
0 WhatApp
- Llamada telefonica

Persona que lo
recomienda
Redes sociales

Google, fanpage del
servicio, celular

(Cuénto vale?

Se oye entretenido
¢Hay que saber nadar?

Es lo que busco para salir de

S larutina ¢Quienes pueden hacer-
Me gusta el contacto con la lo?
naturaleza ;Qué pasa si llueve?

Suena a una buena aventura
iLe voy a contar a mis
amigos!

;Cuéntas personas se
necesita?
;Seré peligroso?-

PENSAMI-
ENTOS

EXPERIENCIA

©

fascinacién
08/ amor

COORDI-
NACION

®

- Chatear por WhatApp
- Llamar por teléfono
- Fijar un dfa y lugar

WhatApp, teleféno y
administrador del servi-
cio

¢Dénde nos juntamos?
¢Qué horarios tendran?
¢Qué debo llevar?
(Tendrén transporte?
¢Cuénto demorara?
¢Podré llevar mis lentes?
¢Debo llevar comida?

ADELANTO
Aok

SEx,
MiBANCO
pefoti o

4 x xX
ek ——B
.
f‘

-

- Depositar o transferir el
monto de la garantia

Banco virtual o fisico

Debo estar seguro
Va a ser bacan
Sime arrepiento, ;me
devolveran la garantia?

satisfaccion

05/ folicidad

PREPARA-
CION

- Preparar mochila ropa,
comida, bloqueador,
agua.

- Revisar el pronostico del
tiempo

Mochila
Pronostico del tiempo en
la web

(Me faltard algo?
¢Cémo estard el dia?

TRANS-
PORTE

- Transporte en vehiculo
paticular
- Transporte en la van
- Convesacién con el

- Pagar en efectivo

grupo

Vehiculo particular
Van del servicio
Chofer
Resto del grupo

Administrador del servicio

Ojala salga todo bien
Que sea bacan
Que lindos paisajes
¢Cuénto llevaran en la
actividad?

El precio es conveniente,
igual barato

v
satisfaccion
05/ flicidad

EQUIPA-
MIENTO

- Quitarse la ropa
- .Colocarse el traje de
neopreo, chaleco salvavi-
das, casco, etc
- Personal revisa y ajusta
el equipamento
- Esperar

Equipo de seguridad

No habra un lugar mejor
para cambiarse
Quiero ir al bafio

Me van a ver

" aburrimier



- Poner atencién
- Escuchar intrucciones

Guia

¢Qué pasa si se da vuelta
la balsa?
Igual es un poco riesgoso
No sé nadar tan bien

temor
04/ miedo

EJERCICIOS
EN AGUA

- Practicar instrucciones:
Remado, autorescate,
celebracién.

- Preguntar dudas?

Entorno, grupo, bote y
guia

(Serd muy profundo aqui?
¢Habran rocas?

lgozo
047t cidaa

- Remar
-Celebrar
- Gritar
- Seguir instrucciones

Entorno, grupo, bote y
guia

iQue entretenido!
iMe voy a caer!
Quiero una ola mas grande
iQue susto!
Woow

TRANS-
PORTE

- Transporte en la Van
- Conversar, compartir
impresiones de la experi-
encia
- Transporte particular

- Quitarse el equipaiento
- Ponerse ropa seca

Van
Resto del grupo
Chofer

Equipo y ropa

Lo pasé bien
Voy a venir de nuevo
Donde me puedo cambiar
y ahora que?

Que bonito, me gusto
Podria invitar a mi primo

.enamoramiento
amor
calma

satisfaccién 02/ felicidad
cidad

incémodo
03/ tristeza.

Mafiana me va a doler todo

COMPAR-
TIR

‘ Eng
6rmv DAL
& BAENING

povrdy

- Compartir fotos en las

- Compartir y hablar de la

experiencia
- Recomendarselo a un
amigo

Redes sociles, otras
persona

Fue genial

me gustarfa repetir y

conocer mas rios
Le contare a mis amigos

nostalgia

04/ tristeza
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FIGURA 46 | Mapa de viaje del cliente, etapa

exploracion. Elaboracién co-creativa.
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Turismo en la zona

La region de los rios es una zona que
resalta por su exuberante naturaleza,
compuesta de lagos, volcanes, rios y posee
la particularidad de la selva valdiviana.

En una encuesta de percepcion de los
principalesiconos de cadaregion, realizada
en 2016 y 2017, segun la opinién de los
chilenos, los 5 que se distinguen con mayor
fuerza en la region son: el rio Calle-calle,
el mercado fluvial de Valdivia, la industria
cervecera, la universidad Austral de Chile
y la selva Valdiviana (Marca Chile, 2019). A
partir de esta encuesta realizada para el
proyecto “Chile que te quiero” iniciativa
de Marca Chile, se realizaron ilustraciones
que presentaran estos iconos por region,
realizados por ilustradores de la zona, de
ahi es que nace este “mapa ilustrado de la
region de los rios” (ver a la izquierda).

Dentro de la region existen 3 principales
destinos entorno a los que se desarrolla
la oferta turistica, estos son “a) destino
“siete lagos”: Conformado por la comuna
de Panguipulli (...) b) Destino Valdivia-
Corral: Asociado a las comunas de Valdivia,
Corral y Mariquina (...) c) Destino cuenca
del Lago Ranco, vinculado a las comunas
de Paillaco, Futrono, Lago Ranco, La
Unidn y Rio Bueno y que se diferencia
por su condicidn de avance incipiente.”
(Gobierno regional de los rios, 2011)

Este estudio resalta la “Selva Valdiviana
“ como un elemento Unico, distintivo e
identitario de la region. Ademas, propone
la visidn de la politica regional alineada a

la del pais: “Al afio 2020, La Regién de los
Rios sera posicionada como un destino
turistico deintereses especiales,innovador
y sustentable, fundamentado en wun
turismo de naturaleza y de actividades
nduticas, con sello en la “selva Valdiviana”,
a partir de criterios consensuados sobre
la conservacidon y uso racional de los
recursos naturales y la biodiversidad, tales
como rios, lagos y bosque. La regién sera
reconocida nacional e internacionalmente
por su identidad local, por el aporte al
desarrollo econdmico y social y por su
capacidad para potenciar los atributos
diferenciadores del territorio.” (Gobierno
regional de los rios, 2011)

Si bien el desarrollo del turismo en la zona
aunno es avanzado, estan emergiendo una
serie de emprendimientos relacionadas a
esta vision. Del tipo turismo de naturaleza
y aventura. Por ejemplo:

El Parque llihue que ofrece: Restaurant,
cabafias, alojamiento y spa; cuya mision
es  ““Desarrollar  sustentablemente
actividades turisticas en la cuenca del
Lago Ranco, basdandonos en las normas
de calidad y seguridad nacionales, para
poder ofrecer a nuestros visitantes
locales, nacionales y extranjeros, un
destino integral con una amplia gama de
productos que entreguen salud, bienestar
y ocio a toda la familia.”

El Parque Futangue, parque privado que
descrito en sus propias palabras es “un
proyecto de conservacion del bosque
nativo ubicado en la Patagonia Norte
de Chile, a los pies de la Cordillera de los
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FIGURA 48 | Turismo en la zona, Parque
llihue y Parque Futangue

PARQUE
FUTANGUE



FIGURA 49 | Cascada al interior del parque

Futangue

PUIHUA

FIGURA
50 | Bici-
turismo
y Puihua
expedi-
tions

Andes. El parque esta abierto al publico y
ofrece a los turistas diversas actividades y
excursiones al aire libre en sus mas de 100
kildmetros de senderos.”

Puihua expeditions, es otra empresa
relacionada a esta drea, quienes se
autodefinen como “somos amantes de la
naturalezay de lavida al aire libre. Nuestro
objetivo es crear turismo sustentable para
dar a conocer los bellos parajes de esta
maravillosa Cuenca Lacustre. Queremos
ser el nexo entre tu y el entorno natural
que nos rodea, por medio del deporte al
aire libre en el mas bello paisaje del Sur de
Chile.”

Estos ejemplos son los que se encuentran
entre los mds consolidados de la zona,
que pueden ser referentes y socios claves;
fuera de ellos, existen algunos casos mas
informales, entre ellos la competencia
directa enrafting “Rio Bueno expediciones
““que ofrece rafting y kayaking, ‘“Puenting
chile”, que ofrece salto en Bunge, boteros
que ofrecen paseos en remo, entre otros.

Actualmente la mayor oferta es en
alojamientos y cabafias.

Ademas, las obras publicas finalizadas en
los ultimos afios, como el asfalto de laruta
total que rodea al Lago Ranco, el nuevo
puente doble via que conecta Rio Bueno
con la carretera de la ruta hacia Lago
Ranco, y el puente de Puerto Lapi.

Por otra parte, se debe destacar que Ila
mayor llegada de turistas a la zona se
produce en la temporada estival, enero-
febrero, tanto por los balnearios y playas
que naturalmente se ubican en torno

a lagos y rios, como por los eventos de
verano que movilizan grandes masas de
gente, entre las que destacan, el festival
de la comuna de Lago Ranco, la semana
Riobuenina, la semana Unionina y la
Bierfest del Ranco.

ConcLusIO-
NneES

Etapa de exploracion:
observaciones y
oportunidades

Sibien este servicio es delos pionerosenla
zona, y dejaconformesalos clientes, segin
la investigacion preliminar el potencial de
este tipo de servicios es mucho mayor
al que se esta explotando actualmente,
existiendo una falta de posicionamiento
y orientacion hacia el nicho de turismo de
aventura y naturaleza. Por otra parte para
aumentar la demanda es conveniente
apuntaradiferentes grupos de potenciales
clientes pero sin perder de vista al cliente
de nicho.

Ahora, del andlisis mas exhaustivo y por
etapas se desprende que, los canales de
comunicacion y promocion son escasos,
de todo el universo de potenciales
clientes muy pocos llegan a enterarse de
la existencia del servicio, actualmente
solo aquellos que son recomendados
directamente por un ex-cliente son



quienes contratan el servicio, ademas
la presencia en la web es escasa, sdlo
existiendo la fan-page de Facebook e
Instagram, que pueden ser muy informales
y no estan apuntando sus promociones
hacia el publico objetivo, los turistas de
aventura, sino mas bien llegan a gente que
vive en la zona. Esto ademas dificulta la
confirmacién de grupos de 6 personas.

Existe una incipiente oferta turistica en la
zona que comparte un publico deintereses
similares, vincularse a estas empresas
podria resultar beneficioso. Igualmente
existen algunos iconos reconocidos
propios de la zona que pueden ser
vinculados para enriquecer la oferta, por
ejemplo, la cerveza, la selva valdiviana, etc.

Otros motivos de que la capacidad
del servicio es mucho mayor a la que
actualmente se ocupa, se relacionan con
faltadeinformacidonrespectoacondiciones
climaticas necesarias, conocimientos
necesarios que llevan a pensar que puede
ser muy peligroso.

En el proceso de reserva y coordinacion
suelen presentarse cancelaciones de
ultima hora, lo que puede deberse a la
informalidad con que se desarrolla el
proceso actualmente y otros temores
relacionados a la desinformacion.

Analizandodesdelaexperienciaemocional,
la mayoria de las emociones detectadas
fueron positivas, se puede observar a
simple vista que, sin duda, la bajada del rio
representa la etapa emocionalmente mas
intensa de la experiencia. Por otra parte
encontramos en las emociones negativas

algunas deseables y otras no, en primer
lugar, la confusion que existe entre la
etapa de contacto y coordinacidn, puede
deberse a falta de informacion, algunas
preguntas frecuentes, como el tiempo
que demora la actividad, los implementos
y conocimientos necesarios, el riesgo
real y controlado, y muchas dudas que
pueden surgir antes de la actividad. Estas
pueden resolverse mediante material,
que entregue la informacién basica y las
responda a las preguntas frecuentes. En
segundo lugar, aparece la excitacion en la
etapa de coordinacidn, que es deseable y
selee como el entusiasmo propio de querer
realizar la actividad. Tercero aparece de
manerareiterada envarias etapas el temor,
y emociones relacionadas al miedo, esto se
corresponde con dos nociones respecto
a la gestién de riesgo que se introducen
en el documento “Gestion de riesgo en
el turismo aventura”, primero respecto
al riesgo real y percibido sefiala que “Si
bien una situaciéon puede tener un valor
inherente de riesgo o valor real, la manera
en que éste pueda ser percibido varia de
persona en persona (valor percibido).”
(Vertical, 2014) para evitar accidentes el
valor percibido no debe ser ni muy alto,
(como para provocar estrés o pdanico) ni
muy bajo (descuido), ademas se estima
que no es recomendable reducir el riesgo
a la minima expresién ya que “parte de lo
apasionante de las actividades al aire libre
son el factor desconocido y la sensacién de
expansion personal que resulta cuando se
enfrenta nuevas experiencias” (Vertical,
2014) y por tanto las actividades deben
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realizarse dentro de un marco de riesgo
controlado. Es decir, el temor, entendido
como percepcion de riesgo, es deseable,
pero debe ser manejado en ciertos rangos
para permitir que la actividad sea atractiva
pero no “demasiado peligrosa” como para
no realizarla. Y manteniendo al usuario
suficientemente informado y alerta.

Cuarto, en dos instancias se presenta
incomodidad, en ambos casos producto de
que el lugar para cambiarse de ropa puede
ser incomodo para personas pudorosas o
quienes no traen puestalaropa que usaran
para la bajada. También cuando alguien
desee ir al bafio antes de la bajada, ya
que no hay bafos establecidos. Se puede
considerar algun elemento para generar
un ambiente privado donde cambiarse de
ropa.

Quinto, la etapa de equipamiento puede
tornarse aburrida, cuando se extienden
demasiado los tiempos de espera vy
preparacion antes de meterse al agua.
Esto se produce por descoordinacion y
demoras excesivas en los preparativos.

Finalmente, la nostalgia, en el post servicio
es también deseable, ya que causa ganas
de volver a realizar la actividad.

El guia es bien percibido en general por
los clientes, como confiable, claro, y
con buena capacidad para responder
preguntas, sin embargo, existe un déficit
en el conocimiento del idioma ingles que
permita una buena comunicacién con
clientes extranjeros.

La “comunidad de rio” es una fuente de
contenido, conocimientos y redes para el

servicio, ademas de un aliado estratégico
que puede suplir empleados y adaptar
servicios especiales, y una comunidad
de personas relacionadas a la actividad
que puede promocionar/[recomendar el
destino dentro de los mas interesados.

La bajada en si misma esta bien calificada,
esta causa diversion, adrenalina vy
satisfacciéon en las personas, cumpliendo
con la expectativa.

Ademas, tras el descenso del rio, existe una
oportunidad de organizar una instancia
de comida y de compartir con el grupo
las impresiones de la experiencia, justo
cuando estdn mas frescas y que podria
incorporarse como una actividad que
contemple compartir en el camping, que
podria venir incluida en el servicio.

En cuanto al post-servicio, las
recomendaciones y el compartir en la
web suelen darse espontaneamente, sin
embargo, debido a que muchas de las
mejores fotografias son captadas por el
personal del servicio y luego entregadas a
los participantes como un valor agregado,
podria promocionarse aun mas el uso
de #hashtag y otros mecanismos que
promuevan el servicio en web, o generen
feedback.



117

UNA PROPUESTA



118

Para la generaciony prueba de conceptos,
primero se deben establecer los
lineamientos que guiaran el desarrollo
del redisefio del servicio. Con base en
los problemas detectados en la etapa
anterior de exploracion se extrae lo mas
importante de las conclusiones anteriores.

e Elredisefio del servicio debe enfocarse
hacia captar mas clientes, dentro de
los turistas dispuestos a realizar esta
actividad, con énfasis en el nicho del
“Turista aventura”.

e La mayor debilidad del servicio se
encuentra en el pre - servicio, vale
decir, en las etapas de descubrimiento
y contacto, ya que no logran atraer
suficientes clientes.

e La mayor oportunidad del servicio se
encuentra en el post - servicio justo
luego de la bajada, instancia que
puede ser disefiada para sorprender
al cliente mas alla de sus expectativas,
compartir y reforzar la experiencia,
convenciendo a los clientes de volver
y recomendar.

Antes que nada, se realiza una sesion
grupal con el personal de servicio para
validarlosresultados de la etapa anteriory
enriquecer el diagnostico con su punto de
vista, esto, mediante el analisis del mapa
de viaje del cliente y un brainstorming
sobre este.

€l turista aventura

Antesquenada,esbuenoaclararparaquién
se va a disefiar, es de gran importancia
tener presente las caracteristicas de este

usuario antes de tomar decisiones en
el redisefio del servicio. Este turista se
asemeja y comparte bastantes cualidades
con perfiles que ya se han mencionado
antes en el documento, como el ecoturista
o consumidor eco-inteligente, el turista
3.0 y, de los clientes actuales, la joven
aventurera y el aficionado a los deportes
de rios, teniendo muchos puntos de
interseccidén. Sin embargo, para despejar
confusiones se pasara a describirlo.

Cabe mencionar que este cliente se
presenta como el "cliente ideal" y objetivo
principal, pero no es el tnico, y debido a la
etapa emergente del servicio y el turismo
en general en la zona, la estrategia
contempla también diversos grupos de
usuarios pero prioriza a este. Ademas
se puede observar, que existen grandes
similitudes de los clientes actuales joven
aventurera y aficionado a deportes de rio
con este nuevo perfil.

Segun algunas de las investigaciones
recabadas por el Adventure Travel
Trade Association (ATTA), el viajero de
aventura es una mezcla entre naturaleza,
actividad fisica y cultura, cuyas principales
motivaciones para realizar el viaje son:

5. Transformacion: “Crecimiento
personal y desafio” ‘realizacidn,
logro” “Gratitud y atencidon plena
(mindfulness)”

6. Expandir  cosmovision:  “Ampliar
perspectiva” ‘“Expandir horizonte”
“Entendimiento cultural”

7. Aprendizaje: “Nuevas habilidades,
conocimiento, y visién” ‘“Nuevas



experiencias” “Experiencia
globalmente enriquecedora”

8. Naturaleza y descubrimiento:
“Entorno” ‘“Belleza natural” “Bellos
escenarios”

9. Salud mental: “Escape y renovacion”
“Aclarar la mente” “Paz y relajacién”

10. Diversiéon y emocién: “Subidén de
adrenalina”  “Excitante” ‘“Sentirse
vivo”

11. Conexidn: “Unidn” “Aprender acerca
de otros” “Conocer gente nueva”

12. Historiassignificativas: “reminiscencia”
“Experiencias para recordar” “Fotos”

13. Salud fisica: “Ejercicio” “Fitness”
“Fuerza”

14. Experiencia  Unica:  ‘“Experiencias
inesperadas” “Iraunlugar donde otros
no hanido” “Sensacidn de realizacion”

Por otra parte, en un estudio del perfil
del turista aventura en Andalucia, Espafia
se refuerzan y complementan algunas
de estas ideas, al describir el mercado
meta de este tipo de actividades “(el)
componente psicografico, se trata de
un perfil que demanda actividad fisica y
autorrealizacidon, con una personalidad
inquieta, decididay con gran ambicidn, que
ademas suelen repetir las actividades que
realiza.” (Moral, Cafiero, & Orgaz, 2013) a
la vez, en un estudio del perfil del turista
aventuraenPeru,sesefala‘“tenercontacto
con la naturaleza (69%) y observar paisajes
(55%), (...) busqueda de experiencia de
aventuray lo que ello implica: adrenalinay
emocién (50%)(...) conocer otras culturas

(39%) y observar diversidad de fauna y
flora (25%);.”” (Prom Pert, 2008) como
principales motivaciones, indicando que
confome aumenta la edad, aumenta la
relevancia de la naturaleza. Los nuevos
turistas aventura se encuentran “menos
enfocados en los riesgos” (Adventure
Travel Trade Association, 2019) y mas en
estar en “un entorno natural, aprender
y vivir experiencias  significativas”
(Adventure Travel Trade Association,
2019). Sin embargo se pueden distinguir
tres escalas, “son: Convencional (amante
de la naturaleza, muestra una actitud mas
pasiva al realizar el turismo de aventura),
Arriesgado (es osado y desafiante en
la practica del turismo de aventura) y
Aficionado (busca experiencia de aventura
en un ambiente natural que le permita
vivir la sensacién de escapar de la rutina).”
(Prom Peru, 2008)

“El 54% de ellos sefala a Suramérica dentro
de sus futuros destinos” (Adventure Travel
Trade Association, 2019). Las actividades
que mas relacionan con aventura son:
“senderismo, kayaking, rafting o descenso
de rios, mochileo, y trekking”. (Adventure
Travel Trade Association, 2019)

En términos demograficos, la mayoria de
estos turistas corresponden a ‘“varones;
edad, donde destacan los tramos de
edad que van desde los 15 afios a los 45
anos” (Moral, Cafiero, & Orgaz, 2013) esta
informacion se refuerza con la recopilada
en caso de Peru “son del sexo masculino
(...) Son personas con educacidén superior
y la mayoria son solteros. Asimismo, la
mayoria de ellos (62%) tienen entre 18 a 34
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FIGURA 51| Perfil de turista aventura.

Elaboracion propia.

afios de edad. En tanto que, un 24% tiene
entre 35 a 44 afios de edad. En promedio,
el turista de aventura que visita el Peru
tiene 33 anos de edad.” (Prom Perd, 2008)
no obstante la participacion de mujeres
viene en tendencia sostenida al alza.

Para organizar su viaje, entre ellos
predomina “las practicas individuales
0 en pequefios grupos de amigos vy
compafieros, o en familia y parejas.”
(Moral, Cafero, & Orgaz, 2013), en el caso
peruano “Mas del 60% de los turistas antes
de viajar buscé informacidon para realizar
deportes de aventura en el Peru. Para ello,
recurrié principalmente a Internet (73%),
medio que se perfila como la principal”
(Prom Perd, 2008) Considerando que
esta Ultima informaciéon es del 2008,
la cifra actual podria ser ain mayor.
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Enmarcando al turista aventura, dentro
del turista 3.0. Esto responde también a
una tendencia a la desintermediacion “
“El  AdventurePulse: USA Adventure
Traveler Profiles, un estudio del mercado
de viajes de aventura de los Estados
Unidos de América, indica que el 71% de los
viajeros de aventura de los Estados Unidos
de América estan haciendo los arreglos
por su cuenta” (UNWTO, 2014).

Cabe sefalar que entre las preferencias de
alojamiento que demandan estos turistas
“destacan los campamentos de turismo,
alojamientos rurales 'y albergues.”
(Moral, Cafero, & Orgaz, 2013) Lo que
nos demuestra que son capaces de
sacrificar un poco de confort propio, en
busca de probablemente mayor contacto
con la naturaleza, la cultura local u otras
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personas.

Entonces el usuario objetivo representara
un promedio entre los perfiles antes
estudiados que comparten valores,
segmento etario y otras caracteristicas,
cuyas diferencias varian en el grado de
expertis, buscando experiencia mas soft o
hard y origen nacional o extranjero.
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TABLA 9 | Requerimientos y atributos del
servicio. Elaboracién propia.

Requerimientos y
atributos del servicio

Con el usuario objetivo del disefio ya
descrito, y las conclusiones de la etapa
de exploracidon, se utilizard el arbol de
requerimientos y atributos, en 5 ambitos
clave del disefo, en el que se enmarcara la
solucién final.

Requerimientos Atributos

Que el precio se encuentre cercano
al rango de la competencia

Que el precio asegure la calidad del
servicio

Que los equipos sean de buena
calidad

Que sea sustentable
Que conecte con la historia del lugar
Que sea memorable

Que sea alegre, motivado, divertido
y confiable

Que los paisajes sean bellos y
naturales

Que exista un lugar “privado” para
cambiarse de ropa

Que cueste entre $20.000 y $40.000

Que los equipos se encuentren en buen
estado (se inspeccionen antes de cada
servicio) y sean los adecuados para
diferentes tipos de personas (diferentes
cuerpos)

Que cada parte del servicio sea coherente
con el cuidado del aguay el entorno

Que el relato del guia incluya referencias
a la historia local

Supere las expectativas del cliente,
lugar Unico y que provoque adrenalina
mediante la sensacion de peligro

Que el personal, especialmente el guiasea
confiable, lddico y este correctamente
informado y preparado para guiar
al grupo. Y que mantenga la actitud
adecuada.

El entorno de la actividad destaque por
su naturaleza Unica en su geografia.

Se habilite algin espacio cerrado, por
ejemplo dentro de la van bloqueando Ia
vista de fuera hacia dentro



Quelainformaciénseaclara(Riesgos,
requisitos, dénde, etc)
Que las instrucciones sean claras

Que la informacién de contacto y del
servicio esté disponible facilmente
enlaweb

Que sea conocido dentro de las
comunidades amantes del turismo
aventura y naturaleza

Que se relacione la oferta con el
destino

Que los tiempos de espera sean
reducidos

Que los turistas se lleven evidencia
para recomendar la experiencia

Que sea seguro

Que las reservaciones sean mas
formales

Que se puedan leer resefias
anteriores
Que se pueda personalizar (a nivel
de grupo)

Que exista un folleto con las preguntas
frecuentes y/o que la informacién se
encuentre clramaente disponible en Ia
pagina web

Que sean dadas de manera clara e
ilustrativa

Mejorar la presencia en internet, RR.SS,
pero sobre todo paginas que visiten los
turistas aventuras para planificar su viaje

Existan alianzas con otros operadores
del sector para intercambiar turistas e
informacién

Aumentar agilidad mejorando la logistica
del personal

Fotografias, stickers, etc

Que el servicio incluya un seguro y se
desarrolle en las condiciones adecuadas,
del rio, el equipamiento, el personal, etc

Que se hagan efectivas previo pago/
depdsito de garantia y mediante entrega
de ticket

Habilitar presencia del servicio en paginas
de viaje y aquellas que permiten dejar
comentarios y evaluar

Que este abierta la posibilidad de
conversar y/o solicitar condiciones
especiales que puedan ser requeridas en
cada servicio
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Desarrollo de
concepto

De tal manera y tomando en cuenta
lo anterior, se propone emplear como
concepto rector del disefio “Desafio
Coleccionable” definido como aquel que
incita a la persona a medir sus capacidades
enfrentados con valor a la experiencia
que poder ser guardada con un conjunto
de cosas de la misma clase reunidas por
aficion o interés.

Reflexionando acerca de la naturaleza
incipiente del turismo de la zona y la
dificultad de aumentar el posicionamiento
rapidamente el destino para el nicho
aventura se decide evolucionar el
concepto de disefio a uno mas interactivo
entre los diferentes grupos de turistas.
Considerando un redisefo del servicio que
pueda responder de manera atractiva al
abanico de turistas que se interesan por
esta actividad turistica, de tal manera
de aumentar la demanda, por lo tanto,
el ‘“desafio coleccionable debe ser
descartado ya que desafiar a turistas
con diferentes niveles de experiencia y
aptitudes fisicas es complicado.

Entonces, se propone evolucionar el
concepto a “Personalizacion Ludica“ de
tal manera de brindar diferentes opciones
a los diferentes grupos de clientes,
manteniendo el espiritu lddico de una
actividad de aventura.

Expectativas del
cliente

Para enriquecer la bisqueda y desarrollo
de propuestas, se aplicaron entrevistas a
usuarios tanto en el perfil de los antiguos
como en el nuevo, para conocer sus
expectativas respecto al servicio, etapa
por etapa. De la aplicacidn de entrevistas
a 4 personas, se obtuvo las siguientes
conclusiones generales:

Destacd las facilidades de contacto y pago
por vias remotas, (via web, rrss, )

La importancia de Ila actitud vy
predisposicion del guia

Surgié una propuesta de vincular la
experiencia con el territorio donde se
desarrolla

El detalle de las propuestas en mayor
profundidad sera expuesto mas adelante.

Paralelamente se consulté al operador en
cuanto propuestas de mejora por etapa.
mas adelante se muestra el detalle de
todas las propuestas recolectadas.

Desafio de diseno de
servicio

De tal manera el desafio de esta
intervencion puede resumirse como:

Redisefiar la fase previa y e integrar una
posterior al servicio descenso del Rio
Bueno para mejorar la experiencia para
diferentes grupos de los turistas

Con el principal objetivo de Aumentar la
demanda del servicio, con énfasis en la



etapa de pre-servicio, haciendo el servicio
mas facilmente accesible y atractivo.

Problemadticas y propuestas

Problemay etapa Propuestas

Falta de posicionamiento del destino
(Descubrimiento)

Falta orientacion hacia el
en especial, falta
(Descubrimiento)

publico
especializacion

Presencia web escasa (Descubrimiento y
contacto)

Falta vinculacién con el medio y oferta
similar (Descubrimiento y contacto)

Falta informacién clara y oportuna

f ontactoJ
nformalidad en la reserva (Coordinacién

Kjadelanto
ecesita privacidad para cambiarse de

ropa (Vestirse y equipamiento)
Espera excesiva (Equipamiento)
Falta inglés (todas, especialmente

instrucciones)

Falta momento de compartir al final
(compartir)

Falta instancia recibir feedback

(Compartir)

Crear ruta aventura que vincule ofertas
dela zona

Realizar un festival de rio para el Rio
Bueno

Estrategias de promocion especializadas
segun
Orientar el servicio segun el publico

Aparecer en paginas web de planificacion
del viaje, como Tripadvisor

Crear pagina web propia con toda la

informacion )
Crear ruta aventura que vincule ofertas

delazona
Recomendar sitios cercanos
Mejorar la info disponible en la web

Implementar reserva y pago on-line

Revestimiento de la Van

Mejorar la logistica del personal

Incluir idioma ingles en todo el servicio
Incluir la posibilidad de un snack grupal
final

Mejorar el postservcio via web

Habilitar canales de recepcién de
feedback, invitaciones via mail a dejar
resefia en tripadvisor

Mejorar gestion de redes sociales
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TABLA 10 | Problematicas y propuestas.
Elaboracién propia.
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Propuestas por etapa
TABLA 11 | Propuestas por etapa.

A continuacion se presenta un cuadro resumen Elaboracidn propia.
que incluye las propuestas presentada tanto

por clientes como por el personal del servicio,

clasificadas por etapa

Descubrimiento Contacto

—_
.

Promociones de inicio de temporada

2. Afiches en lugares relacionados
3. Repartir volantes en los eventos de verano L, . .
. . P . 8. Creacidn de pagina web propia
4. Presencia en sitios web de viaje (ej tripadvisor) )
. . . ) 9. Implementar oficina
5. Realizar festival de rio en el Rio Bueno
6. Crear tour ruta aventura de la zona
7. Revestir furgédn cdmo método de promocidn e imagen
Coordinacién Adelanto Preparacion
. 11.  Implementar pago con tarjeta y via
10. Implementar reserva on-line web

Transporte Pagar Equipamiento
13. Incluir Bafios
12. Pago con tarjeta 14. RevestirlaVan parabrindar privacidad
al vestirse

Instrucciones Ejercicios en el agua Bajada rio

17. Incluir resefia histérica y/o sobre
naturalezay su cuidado
15. Incluir juegos grupales 18. Alargar recorrido, hacia aguas
16. Bilingue tranquilas y lugares unicos
19. Paradas intermedias para fotografias,
saltos al agua, piqueros



Vestirse

Transporte vuelta Compartir

20. Revestir  Van 22. otra actividad, donde comer u otra 23. Bebida o snack, ojala con productos de 27. Foto grupal

para mayor
privacidad

21. Camarines
para ducharse
y cambiarse

Moodboard

actividad de la zona

propuestas para
rediseno del serV|C|o

Mago MuSica eN Vivo
10:00 Hrs ¥4

% PERSONALTZA TUVTAJE %
canectando bodegas, hoteles,
pueblos...de forma wuy sencl

la zona, un café, cerveza artesanal o final
algo para reponer energia

24. Enfatizar uso del hashtag
#RioBuenoRafting

25. Venta de fotos impresas o video
completo

26. Recuerdo, regalo o “premio”, sticker
auto, pin etc.

FIGURA 51| Moodboard propuestas.
Elboracidn propia.
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ETAPA 3: REFLEXION,

PROTOTIPADO Y TESTEO



En esta etapa, se seleccionaran las
propuestas a prototipar, asi como también
los métodos y objetivos del desarrollo de
estos prototipos y su correspondiente
testeo.

Debido a los recursos limitados, y la
disposicion de esta herramienta, se utiliza
una matriz de evaluacién de propuestas
a prototipar desarrollada en “De la
observacion astrondmica a la experiencia
astroturistica” (Bravo,2018)  utilizando
como referencia el mismo texto.

De tal manera se evallan las propuestas
de acuerdo a tres criterios en una escala
del 1al 5 (Muy bajo, bajo, medio, alto y muy
ato respectivamente) con ponderaciones
diferentes segun su importancia, y sobre
la suma de estas, se decide prototipar
aquellas que superen la mitad del puntaje.

Los tres criterios que se definen son:

1. Impacto en la experiencia del usuario:
Estimacion de cuanto podria mejorar la
experiencia del usuario, siendo 5 la mas
impactante y naturalmente 1 la menos
impactante, la ponderacién que posee
este criterio es de 4x.

2. Factibilidad: facilidad o dificultad de
realizar una propuesta en el contexto
del servicio, siendo 1 el mas dificil y 5
el mas factible. Este criterio posee una
ponderacidon de 2x.

3. Desconocimiento: de lo que implica
implementar una propuesta en el servicio
o la informacidn que pueda faltar o
disponerse a la hora de incluir una nueva
caracteristica al servicio se relaciona con
experiencias previas y el contexto del

servicio, siendo 1 un desconocimiento
nulo o leve y 5 un gran desconocimiento,
haciendo mas importante prototipar ideas
que necesiten generar este conocimiento.
La ponderacidn en este caso es de 3x.

A continuacién se presenta el desglose
en detalle de cada propuesta a prototipar
que incluye: descripcion de la propuesta,
impacto, factibilidad y desconocimiento.

Detalle propuestas

Sorteos de rafting gratis mediante redes
sociales, donde se difunda la informacién
del servicio, y/é porcentaje de descuento
6 8x6 (8 personas por el precio de 6),
etc. Todo con el objetivo de captar los
primeros clientes que recomendaran o
volveran durante la temporada.

Impacto: Leve, no tiene directa incidencia
sobre la experiencia del servicio, pero
puede atraer mas turistas a probarlo.

Factibilidad: Muy alta, se dispone de los
elementos necesarios para llevar a cabo
esta accién con una correcta planificacion
y bajos costos.

Desconocimiento: Bajo, ya se posee
conocimiento en el uso de redes sociales.

Publicitar digital via redes sociales, y
también fisicamente en forma de afiches
en hospedajes de la zona o lugares de
interés, y/6 volantes en los eventos de
verano.

Impacto: Leve, no tiene directa incidencia
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sobre la experiencia del servicio, pero
puede atraer mas turistas a probarlo.

Factibilidad: Alta, se dispone de los
elementos necesarios para llevar a cabo
esta accion sobretodo de manera digital.

Desconocimiento: Bajo, ya se posee
conocimiento en el uso de redes sociales.

Crear un evento simil a los ya existentes
en otros rios, conservando el espiritu de
cuidadoydefensadelosrios,comotambién
fomentando el turismo para actividades
del tipo deportes de rio. Posicionando el
destino para los aficionados a estos.

Impacto: Medio, los resultados se verian
a largo plazo, posicionando el destino
para el publico con interés especial en la
aventura y naturaleza.

Factibilidad: Muy baja, la organizacion
de un festival requiere gran cantidad de
recursos y gestiones que actualmente
no se encuentran facilmente disponibles.
Pero es una propuesta interesante si se
proyecta a largo plazo. Ademas se debe
considerar respetar el espiritu de los
festivales cuyo propdsito es la defensa de
rios libres y la organizacion comunitaria,
tomando en cuenta los pueblos vy
comunidades que lo habitan y defienden.
Si bien puede poner en valor y reconocer
el lugar para mdas personas no debe
realizarse con fines de lucro.

Desconocimiento: Medio, ya que el
personal posee experiencia como
asistente a estos festivales y conoce
algunas de las redes y comunidades que

participan en su realizacidn.

Crear un perfil del servicio en sitios web
relacionados como Tripadvisor, para llegar
a mas potenciales usuarios y tener un
canal de informacidn y feedback.

Impacto: Medio, puede ser una buena
vitrina para el servicio sobre todo
considerando la mayor facilidad para ser
encontrado, comparado y resefiado.

Factibilidad: Muy alta, se dispone de los
elementos necesarios para crear el perfil.

Desconocimiento: Muy  bajo, la
informacién solicitada en estas paginas
esta lista para ser integrada.

Vincular la oferta similar del destino,
trekking, mountain bike, kayak, canopy,
puenting, etc, creando un recorrido, para
turistas interesados estas actividades

Impacto: Medio, puede ser una buena
fuente de promocién que aproveche la
vinculaciéon con el medio, ayudando a
posicionar el destino.

Factibilidad: Media alta, existe oferta
similar en la zona y otros actores
interesados, sdélo falta vinculacidon vy
gestiones.

Desconocimiento: Medio, facilmente
subsanable con algunas averiguaciones.

Revestirelfurgénusado paratransportede
los usuarios, de tal manera de consolidary
difundir unaimagen de marcareconocible,



que sirva de promocion. Ademas utilizar
este para generar un ambiente privado
donde cambiarse de ropa.

Impacto: Bajo, ayuda a consolidar una
identidad de marca, puede promocionar
el servicio en la zona y puede mejorar el
espacio ddonde se desarrolla una parte de
la experiencia.

Factibilidad: Alta, sélo hace falta generar
un disefio acorde y se manda a fabricar
este tipo de adhesivos.

Desconocimiento: Muy bajo, este tipo de
adhesivos existen y se pueden fabricar sin
dificultades técnicas.

Creacion de una pagina web propia que
disponga de toda la informacién necesaria
para los potenciales clientes.

Impacto: Muy alta, puede dar mayor
confianza en el momento de busqueda
de informacién del servicio y tomar la
decision.

Factibilidad: Alta, existen los medios para
su creacion.

Desconocimiento: Muy alta, falta definir la
informacion queiraenlapagina, y el disefio
de lainterfaz acorde con laidentidad de la
marca.

Implementar una oficina fisica de
operador.

Impacto: Muy baja, tal como se harevisado
los medios fisicos van en tendencia a la
baja y es mucho mas eficaz los medios
digitales.

Factibilidad: Muy baja, los costos
de arriendo no retribuirian de forma
eficiente y no existe personal para
mantener permanentemente en ella.
Desconocimiento: Bajo, los tramites que
se realizarian aqui ya se realizan en otros
espacios e instancias.

Disponer de la opcidn de reserva on line
mediante la pdagina web, facilitando el
tramite.

Impacto: Medio, torna de manera mas
rapida, clara y sencilla el realizar una
reserva.

Factibilidad: Alta, se puede considerar en
el proceso de creacion de la pagina web

Desconocimiento: Muy alta, falta definir la
informacién queiraenlapagina, y el disefio
de lainterfaz acorde con laidentidad de la
marca.

Mejorar la facilidad de pago mediante
tarjetas, con dispositivo y via on-line.
Incluyendo pago parcial o completo via la
pagina web.

Impacto: Medio alto, cada vez son mas los
turistas que demandan la disponibilidad
de medios mas modernos de pago.

Factibilidad: Media, los medios fisicos
existen sdlo hace falta instalarlos, y en los
digitales se puede influir en la creacion de
la pagina web

Desconocimiento: Bajo, las tecnologias y
medios para implementar esta medida se
conocen.
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Generar juegos grupales antes de lanzarse
al agua para mejorar la unidad y confianza
en el grupo

Impacto: Bajo, si bien puede mejorar el
ambiente y predisposicion a la experiencia
no impacta en gran medida el total de la
experiencia.

Factibilidad: Muy alta, los juegos grupales
no requieren recursos econdmicos, si no
solamente la orientacion de un guia que
ya existe.

Desconocimiento: Bajo, el manejo de
grupo y las habilidades necesaria para
incluir dindmicas grupales ya existen.

Considerar que se entienda en totalidad
el servicio para los angloparlantes, ya sea
en la informacién de la pagina web, las
instrucciones que se entregan oralmente
y etc.

Impacto: Medio, para turistas
angloparlantes la accesibilidad al servicio
se impacta de manera crucial.

Factibilidad: Alta, disponer de guias
bilingties e incluir el idioma en la pagina
web es facilmente lograble.
Desconocimiento: Bajo, si bien el personal
actual posee sélo un nivel basico de ingles
ya se posee experiencia en el trabajo con
guias bilinglies cuando es previamente
requerido.

Enriquecer el discurso que se entrega
durante servicio con informacién acerca
de la historia local, como también de la

fauna, flora, y el cuidado del agua y los
recursos naturales.

Impacto: Medio, puede dotar de mayor
autenticidad e interés al servicio.

Factibilidad: Media, puede ser complejo
encontrar la instancia ya que la parte
fuerte del servicio se da en el agua, dénde
es importarte seguir las instrucciones del
guia y el trabajo grupal, tendria que ser en
las etapas de traslado o en aguas planas, o
bien sélo como antecedentes previos en la
bidsqueda de informacidn.

Desconocimiento: Bajo, actualmente ya
se incluye un poco de esto, por lo que se
posee conocimiento en estos ambitos, sélo
haria falta enriquecer este conocimiento
con un poco de investigacion.

Si bien actualmente el recorrido considera
un par de kildmetros en aguas planas, se
puede considerar extenderlos un poco
mas para aquellos turistas con interés en
la contemplacién del rio y su cuenca desde
dentro.

Impacto: Alto, ya que puede ser un
aspecto deseable y diferenciador dentro
de la experiencia de un grupo de turista
que quieran vivir el rio por dentro .

Factibilidad: Media, permanecer mucho
mas tiempo en el agua tiene su grado de
dificultad, se deben tener en cuenta el
recorrido, el tiempo, agotamiento, y otros
factores.

Desconocimiento: Muy bajo, ya se ha
realizado recorridos mas largos por el rio,



pero sin turistas.

Paradas especiales para tomar fotografias,
nadar o realizar saltos al agua, en los
lugares que lo permitan.

Impacto: Medio, puede ser significativo
para algunos turistas como para otros
no, sin embargo, en términos generales
aumentan la memorabilidad y enriquecen
la experiencia.

Factibilidad: Media, depende de algunas
condiciones que puedan darse dentro del
grupo y el rio.

Desconocimiento: Muy bajo, el
conocimiento del rio es amplio por parte
del personal y ya se han hecho bajadas
especiales con este tipo de paradas.

Afadir una etapa al final de la experiencia
para compartir comida y las impresiones
de todos los participantes.

Impacto: Alto, la oportunidad de dar
un cierre puede generar feedback y
la impresion de una experiencia mas
completa. Ademds de brindar un
momento ddénde reponerse y relajarse
para compartir impresiones.

Factibilidad: Muy alto, es factible habilitar
un sector de picnic en el sector donde
finaliza la experiencia y trasladar los
alimento hasta alla

Desconocimiento: Medio, se debe pensar
enunmenuacorde alos usurios que seade

su gusto y no eleve demasiado los costos.

Recuerdo, regalo o “premio”, sticker, pin
etc.

Entregar evidencia fisica en la despedida
para aumentar la  memorabilidad
del servicio y la probabilidad de ser
recomendada o revivida.

Impacto: Medio, asi la experiencia puede
ser rememorada con mayor facilidad, y
puede ser recomendada o bien el cliente
puede volver con mayor probabilidad. Por
otra parte puede reforzar la identidad de
la marca.

Factibilidad: Muy alto, la fabricacidon de
estos elementos es algo relativamente
comun en otros rubros y no tendria
mayores dificultades.

Desconocimiento: Bajo, se debe pensar
en algo que sea del gusto de los usuarios y
que puedan dejar a la vista, como también
en algo que represente bien la imagen de
marca.

Enfatizar uso del hashtag
#RioBuenoRafting

Enfatizar el uso del hashtag tanto en las
propias redes sociales, como en las de
los clientes, mediante las promociones
de inicio de temporada e incluirlo
visiblemente en los articulos del servicio,
por ejemplo, la van, los cascos y chalecos
salvavidas.

Impacto: Bajo, afecta indirectamente
sobre el servicio provocando mayor
difusidn y creaciéon de comunidad entre
quienes han visitado la experiencia.

Factibilidad: Muy alta, es lograble con

133



algunas medidas simples, sélo haciendo

Impac- Factibili Descono- | Prototi- IEUES visible y frecuente la aparicién de este
Propuesta togx dadax C©'™M'€ nto Tota po ya sea en los elementos fisicos del servicio
3 como en sus redes sociales.
Promocionesdeiniciodetemporada 2 5 1 21 NO Desconocnmlgnto: Muy bajo, el m?'?ejo
de redes sociales y los elementos fisicos
Publicidad 5 4 1 19 NO del servicios son materiales que ya se
encuentran a disposicion
Festival del Rio Bueno 3 1 3 23 NO
Sitios web de viaje 3 5 1 25 NO Matriz de evaluaciéon de
] propuestas a prototipar
Crear tour ruta aventura de la zona 3 4 3 29 S
Revestir furgon 2 4 1 19 No
Creacién de pagina web propia 5 4 5 43 Si
Implementar oficina 1 1 2 12 NO
Implementar reserva on-line 3 4 5 35 Si
Pago con tarjeta y via web 4 3 2 28 Si
Incluir juegos grupales 2 5 2 24 NO
Bilingte 3 4 2 26 NO
Incluir resefia historica y/o sobre
naturalezay su cuidado 3 3 g 24 NG
Alargar. recorrido, , haoa aguas 4 3 ] 25 NO
tranquilas y lugares unicos
Paradas intermedias para ] 1 NO
fotografias, saltos al agua, etc 3 3
Bebida o snack al finalizar 4 5 3 35 Si
TABLA 12 | Ponderacién propuestas
p a prototipar. Elaboracién propia.
Recuerdo o regalo de la experiencia 3 5 2 28 SI P P prop

Enfatizar uso de hashtag 2 5 1 21 NO
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TABLA 13 | Objetivos y activ.validacién pro-
puesta 1, etapa 1. Elaboracién propia.

PLAN D&
PROTOTIPA-
DO

De este modo se concluye prototipar 6 de
las 18 propuestas iniciales, sin embargo,
el pago y reserva on-line se juntaran en
una sola ya que no vale la pena tomarlas
por separado. Para cada propuesta a
prototipar se han definido aquellos
aspectos elementales que se buscan
definir, a través de una hipdtesis que se
resuelve cumpliendo objetivos que, a su
vez, se resuelven mediante actividades de
validacién (Metodologias y herramientas).

Por tanto, cada prototipo puede estar
dividido en varias etapas segun se va
definiendo la propuesta.

1. Crear ruta aventura
en la zona

La intencidn de esta propuesta es conocer
la oferta similar en la zona, relacionandola
geograficamente a través de un recorrido.

Etapa 1: Busqueda de oferta similar

Hipotesis: Relacionar la oferta similar local
contribuird a posicionar el destino para el
segmento comun de turismo de aventura
y naturaleza.

*Entiéndase posicionar con su significado
utilizado en marketing cémo instalar una
marca (o lugar en este caso) en la mente del
consumidor tanto de forma individual como
respecto a la competencia.

Resultado: crear una infografia que
integre la informacién necesaria para que
cualquier persona pueda seguirla por su
propia cuenta.

Objetivos Actividades de validacion

Identificar a las empresas de rubros
similares en la zona

Reconocer a grandes rasgos la identidad
actual del territorio

Delimitar la zona a trabajar segun
factibilidad del recorrido

Safari de servicios

Focus group para determinar significados
asociados al territorio

Co-creacién con otros actores interesados



2. Creacion de pdagina
web propia

Etapa 1: Informacién en la pagina web

Loquesebuscaconestaidea,enestaetapa,
es identificar la informacidn relevante y la
que espera encontrar el usuario antes de
tomar la decisidn de contratar el servicio,
en la fase de busqueda de informacion.

Hipotesis: La ausencia de pagina web e
informacién del servicio disponible en la
web provoca la pérdida de potenciales
clientes.

Etapa 2: Identidad de marca

En esta segunda etapa se busca una
interfaz coherente con laimagen de marca
de Rafting Rio Bueno.

Hipétesis: Una interfaz coherente con la
imagen de marca mejorard el atractivo y
memorabilidad al acceder al servicio.

Etapa 3: Interfaz

En esta etapa se tiene por objetivo, definir
un diagrama o composicion que incorpore
todos elementos detectados de forma
clara, estética y amigable, de tal manera
de conseguir una buena usabilidad.
Integrando a la vez la imagen de marca
previamente definida.

Hipotesis: Los usuarios prefieren una
interfaz limpia y clara en la pagina web.

Resultado: Layout, disposicion de los
elementos en la pagina web y vistas
pantallas principales

Determinar datos relevantes y preguntas
frecuentas que esperan resolver los
clientes en una etapa temprana del ciclo
de vida del cliente
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Actividades de validacion

Mapa de expectativas del usuario

Entrevista con clientes en busca de
preguntas frecuentes

Mapa de ciclo de vida del cliente
Mapa conceptual de la informacién

TABLA 14 | Objetivos y activ validacién propuesta 2, etapa 1. Elaboracién propia.

Objetivos Actividades de validacion

Definir  conceptos conforman

identidad de la marca

que

Esbozar sintesis de elementos que
acompanan imagen de marca (colores,
tipografias, lineas etc)

Brainstorming conceptos que definenala
marca

Briefing y construccion o definicion de
imagen de marca de Rafting Rio Bueno

Moodboard imagen de marca

TABLA 15 | Objetivos y activ validacion propuesta 2, etapa 2. Elaboracién propia.

Obijetivos Actividades de validacion

Diagramar elementos de pagina web
Crear prototipo de alta resolucidn
Evaluar usabilidad

Prototipados sucios, dibujo alternativas
de layout

Desarrollo de prototipo funcional

Evaluacién de usabilidad al ejecutar una
accion predeterminada

TABLA 16 | Objetivos y activ validacion propuesta 2, etapa 3. Elaboracién propia.
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Determinar alternativas y factibilidad de
personalizacion

Mapa de expectativas de reserva
Co-creacion de alternativas

Desarrollo de prototipos sucios en 3
niveles de personalizacién

Evaluacion comparativa desempeno,

facilidad, satisfaccion en 3 niveles de
personalizacidn: basico, medio alto

TABLA 17 | Objetivos y activ validacién propuesta 3, etapa 1. Elaboracién propia.

Actividades de validacién

Definir pasos para realizar una reserva
Disefar ticket/ resumen de la reserva

Buscar referentes sistemas de reserva
on-line

Diagrama de flujo de sistema de reserva
Prototipo funcional sistema de reservas
Evaluacién de desempefio

TABLA 18 | Objetivos y activ validacién propuesta 3, etapa 2. Elaboracién propia.

Actividades de validacion

Estimar costos de integrar snack
Definir requerimientos y atributos

Identificar alternativas dentro de los
costos estimados

Entrevista a diferentes usuarios
Expectativa de clientes
Role playing

TABLA 19 | Objetivos y activ validacién propuesta 4, etapa 1. Elaboracién propia.

3. Reserva y pago on-
line

Etapa 1: Alternativas de personalizacion

El objetivo de esta etapa es definir los
pasos y nivel de personalizacidn deseable
por el usuario a la hora de realizar una
reserva.

Hipotesis: La mayoria de nuestros
clientes prefieren reservar por internet y
personalizar su experiencia.

Etapa 2: Pasos para lareserva

Hipétesis: Una buena interfaz, simple que
considere sintesis visual puede ayudar a
entender rapidamente y configurar en
pOCOS pasos

Resultado: Mapa de flujo y “Pantallazo”
del sistema de reservas

4, Momento de
bebida/ snack de
cierre

Etapa 1: Menu

El objetivo en la primera etapa es
determinar un conjunto de alimentos
que puedan ofrecerse al cierre de la
experiencia. Tomando en cuenta el
horario, caracteristicas de los posibles
usuarios, productos locales, etc.

Hipdtesis: Los usuarios prefieren algo
natural y artesanal, preparado en el



momento y local para compartir en esta
etapa

Etapa 2: Dinamica y lugar de cierre

Hipétesis: Los usuarios desean compartir
al aire libre sus impresiones al finalizar la
experiencia dandole un cierre.

Resultados: Crear un “Blueprint” de esta
etapa de la experiencia (parcial)

5. Recuerdo/ regalo de
la experiencia

Etapa 1: ;Qué y para quién?

Definir y dar forma a este presente o
souvenir, que pueda ayudar a recordar la
experiencia, aumentando la posibilidad de
ser recomendada o revivida.

Idealmente que se integre como objeto
al estilo de vida de los grupos de usuarios
quedando visible.

Hipotesis: Los usuarios desean llevarse
una evidencia fisica que les permita
rememorar con mayor facilidad.

Resultado: Prototipo final de recuerdo.
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Actividades de validacion

Determinar lugares ddnde realizar el Mapear opciones de lugar de cierre

cierre )

) . L. Buscar referentes de cierre
Definir estructura simple en la dindmica e 105 de disef
de cierre scenarios de disefo

TABLA 20 | Objetivos y activ validacién propuesta 4, etapa 2. Elaboracién propia.

Actividades de validacion

Buscar referentes de recuerdos
Requerimientos y atributos
Prototipar y evaluar

Determinar requerimientos y atributos
Definir materialidad y forma del souvenir

TABLA 20 | Objetivos y activ validacion propuesta 5, etapa 1. Elaboracién propia.



PROTOTIPA-
DO Y RESUL-
TADOS

En esta parte se daran a conocer los
resultados y procedimientos que se
desarrollaron como parte del plan de
prototipado.

Co-creacion ruta
aventura

Antecedentes

La ruta considerard lugares de atractivo
para turistas de aventura y naturaleza,
para ello se repasard algunos de los
antecedentes recolectados en la primera
etapa investigativa del proyecto. Estos
datos corresponden a lo denominado
como “Turismo de intereses especiales”,
donde se rescatard lo pertinente en
cuanto a naturaleza y aventura.

1. Entiéndase el turismo de aventura/
deporte comoaquel querealizauna
serie de actividades en un entorno
rural y cuyo objetivo es ofrecer
sensaciones de descubrimiento,
poner a prueba los limites de
supervivencia de los turistas. Se
realiza en espacios que hayan
sido escasamente explotados a
nivel turistico. Cuyas actividades
incluyen  cabalgatas,  canopy,

ciclismo, montafiismo, parapente
y deportes aeronauticos, pesca,
rafting, regatas, sandboard, ski
y snowboar, surf y deportes
nadticos, trekking.

2. Entiéndase como turismo de
naturaleza:  Cualquier  forma
de  turismo que  dependa

principalmente del entorno natural
por sus atractivos naturales y
escenarios. Entre cuyas actividades
de ubican el  senderismo,
avistamiento de aves, floray fauna,
fotografia, etc.

OIT Sernatur, La Unién

Aclarado lo anterior, se consultdé conlaOIT
Oficina de informacidn turistica, ubicada
en la comuna de La Unidn (ramirez 525,
local 5, la unién).

Aqui se consulté con profesional de Ia
oficinalaideadehacerunarutadeaventura
en la zona, explicando el contexto de la
zona.

Como resultado se delimito
geograficamente la zona que abarca la
denominada provincia delranco, porserun
espacio razonable y bien interconectado
donde se puede encontrar una buena
cantidad de atractivos de naturaleza y
actividadesdeaventuraqueloacompanan.
Compuesto por 4 comunas: Futrono, Rio
Bueno, Lago Ranco y La Unidn.

De tal manera, fue provisto un “Inventario
de atractivos en la Provincia del Ranco” y
un “Listado de operadores de turismo
aventura en la Provincia del Ranco”,



obteniendo un total de 50 atraccionesy 28
operadores, en 43 clases de turismo
aventura. (Documentos en la seccién de
anexos) que han de ser debidamente
filtrados y [ o clasificados para la creacién
de la infografia.

Valemencionar que “Rafting Rio Bueno” se
encuentra entre tal listado de operadores
certificados.

Safari de servicios

Ademas se realizd una busqueda via web
desde el punto de vista de un potencial
cliente, dando un vistazo general de la
existencia de este tipo de ofertaenla zona
y aquellas actividades que aqui se realizan.
Sin embargo, resulta un poco abrumador
la cantidad de informacién y mas bien la
manera desordenada de presentarse,
si, no se tiene claridad de qué o cuadl
actividad, o en qué lugar en especifico
se pretende realizar. O se tiene alguna
recomendacién o referencia directa.
Y principalmente aparecen aquellos
servicios mas consolidados.

Por otra parte se recolectaron folletos que
aportan buena informacion de la oferta
local. Cabe destacar que en la busqueda
de estos no se encontré ninguno con el
enfoque de la propuesta.

141

TH Heewweim lusd Lomra
TR — 1

FIGURA 52 | Mapa Provincia del Ranco,
Biblioteca del congreso nacional
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TABLA 21| Tabla resultados prototipo 1.
Elaboracién propia.

Objetivo Herramienta
) Safari de
Identificar a las empresas . e
o servicios
de rubros similares en la .
Co creacion

Zona

oficina turistica

Reconocer a grandes
rasgos la identidad actual

del territorio zond

Delimitar la zona a trabajar
segun factibilidad del
recorrido

Focus group
significados del
territorio

Identidad de la zona

Serealizo un focus group con 5 habitantes
de zona para plantearles la pregunta
abierta ;Clales crees que son las palabras
o conceptos que definen la identidad de
esta zona?

Obteniendo como resultado: Ruralidad,
naturaleza, lagos y rios, verde, bellos
paisajes, cultura mapuche y campesing,
influencia colona , sobre todo alemana,
kuchen, cerveza artesanal, campo, vacas,
naturaleza exuberante, ritmo pausado,
descanso, lluvia, tranquilidad, asado,

Focus group con
habitantes de la

Resultado

13 tipos de actividades de turismo

aventura, a cargo de 27 operadores

en 25 atractivos naturales dentro

de la provincia segun inventario de
SENATUR

La zona se caracteriza por su

Naturaleza, por la vida de campo,

y la cruza cultural con influencia
colona alemana

Provincia del ranco

Co-creacidn con
oficina turistica

Comunas: Futrono, La Unidn, Rio
Bueno, Lago Ranco.

explorar.

Sintetizados en 3 campos semanticos
principales naturaleza, campo y cruce
cultural.

Atractivos y actividades aventura en la
zona

Para la creacidn del mapa, se han filtrado
las atracciones, dejando las 25 principales,
seleccionando aquellas que mas tuviesen
que ver con el turismo de aventura.

Ademds se mapearon 13 tipos de
actividades de turismo aventura, a cargo
de 27 operadores (del registro oficial
SERNATUR) diferentes, distribuidos en los
atractivos naturales antes mencionados.

De tal manera la infografia pretende
informar, y mapear de forma orientativa,
el panorama aventura en la provincia, en



torno a los siguientes 4 ejes:

1. Atractivos naturales

2. Actividades de turismo aventura
3. Operadores que las realizan
4

Correspondientes datos de
contacto con los operadores

El resultado final resulta en un Mapa
infografico o ilustrado, que si ben no
es rigurosamente geografico, informa
de manera atractiva, ludica y facil,
los principales hitos naturales y los
panoramas aventura que se pueden
desarrollar en la zona.

También presenta de manera escrita
los nombres de los hitos su ubicacion
relativa y los operadores de servicios
turisticos aventura, mds sus datos de
contacto para realizar cualquiera de
las actividades que se propongan.
Ademads, esta propuesto para ser
usado en conjunto o complemento
con el mapa rutero que ya se ofrece de
parte de SERNATUR, el cual se puede
conseguir facilmente de manera on
line o presencial.

Figura 53 | Mapa ilustrado de la ciudad de Pa-
ris, Francia. Muestra principales atractivos y
patrimonios principalmente arquitectdnicos.

143

CAMAL
ST MARTIN
i
PIGALLE
L ALEEL)
ARrnn
u% uu-:iﬁ
i rl" (FR1
MONTMAKT RE 0 L
@ W GALE LAVILETTE
=1 :
v LI .-
g 3.4 A (2
ELISEES 1
e &£ L atane
] e
'r T d _“ f p.g-;l-r.nr
S MARALS PERE
e LOUVRE 0 4 Y LACHAISE
TP.MA DE [ A/] . ‘h- -_-'\'. —
| =3 WL
i ﬁu usﬁﬂ
{ : ur
; ‘ : frie Ifz” M.“
: Y Do ; Fy W e el S
—__ I BRiNEs TOUR BUARTIER
B EIFFEL A LATHH A
ﬁﬁ '.ﬁnnann B
p v ™ b GARE
m pﬂj,[j ; 2E L"h“

EXPO
)

i 'ﬁ » ﬁ

P AUSTERLITZ

MoNTRARNASSE w

1 MOULIN EDVGE 5 NOTRE DAME
* -
A ' 1 SACRE COEUR b MUSEE D'ORSAY
W
tha Ut? OT -‘{AOV{: 5 PALAK GARNIER 7 LA Tour EIFFEL

W EBY LIVI GOSLING W 4 LOUYRE

f ARC DE TRAOMPHE



144

MARA AVENTUR A, / ADVENTURE MAP

Provincia del Ranco, Region de los Rios /Ranco province, De los rios region

ACTIVIDADES

_<we-. Descenso en balsa
&k /Rafting

O% Cicloturismo
=Y /bicycle tourism

o Canotaje
=" /Kayaking

Cabalgata
/Horse ride

Buceo de apnea
/Apnea diving

o
gﬁ Barranquismo 2 Excursionismo
)
1
A
&1
=

/Canyoning / Trekking

Senderismo o~ Desplazamiento en cables /
/Hiking €a  cable shift

Pesca recreativa 2 Desplazamiento sobre olas/
/Recreatinal fishing ? Slip on waves

Paseo nauticos - Paseos en Banano
: e .
/Water rides /Banana boat ride

ATRACTIVOS NATURALES

Bahia coique
Isla Huapi
Lago maihue
Lago Ranco
Rio Calcurrupe
Cerro mirador
Trumao

Playa hueicolla ® Peninsula de illahuapi Parque peumayen
Playa puerto nuevo @ Salto Rifinahue Playa mantilhhue
Playa san pedro @ Salto del nilahue Rio Bueno
Reserva Raulintal @® Salto ojos del huishue Volcan Puyehue
Mirador piedra mesa @ Salto pichi ignhao
Parque alerce costero M Saltos del hueinahue

@

Volcan Carran

090PBe 00

Parque nacoinal puyehue

Figura 54 | Folleto resultado prototipo 1, cara interior. Elaboracién propia
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Fundo Chollinco

37 | Lodge
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| Futrono

A seanjuaAe sapeplAlloe salofaw
se] sedeJjuodus edew 2359 u3j

Juegos Nauticos
Bastian 2.0,
Halcon Del
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56971714357
Puerto Nuevo

Kayak Cardenas
Trumao
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La Union

Kutral Nalcahue
56979626333
Rio Bueno

Manano Aventura
56992654844
Rio Bueno

Miradores del Ranco
miradoresdelranco.cl
56949932553 /569
84542086

Lago Ranco

Panoramico Tour
933090707
La Union

Parque Futangue
parquefutangue.com
56951970972

Lago Ranco

Parque Ilihue
parquelihue.cl
56998482213
Lago Ranco

7

ién propia

Figura 55 | Folleto resultado prototipo 1, cara exterior. Elaborac
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Entrevista grupal
clientes

Las preguntas que se le plantearon
a los participantes giran en torno a 3
ejes, primero cuales eran las principales
inquietudes que les surgian a la hora
de tomar la decision sobre tomar un
servicio turistico aventura, segundo,
cuanta importancia tenia para ellos una
recomendacion o resefia de alguien que
ya haya vivido la experiencia y tercero que
esperarian encontrar en la pagina web de
tal servicio.

Respecto a las respuestas recolectadas en
esa ocasion se concluyd que la seguridad
y experiencia de los operadores (también
su capacitacién) es la primera inquietud
que surge, en segundo lugar, temas como
tiempo de duracion y costo del servicio.
Finalmente otros mencionados fueron
traslado, horarios, equipamiento de
seguridad, servicios de primeros auxilio,
u otro que incluya, para qué grupo etario
va dirigido, si se requiere experiencia o
saber nadar o algo similar, para cudntas
personas, el equipo de seguridad, guia
de apoyo, los servicios que incluyen ej:
comida, fotografias, equipamiento o
estadia.

Porotrapartedemaneraundnimesesefald
como muy importante la disponibilidad de
recomendaciones y resefas, a la hora de
tomar la decision.

Finalmente respecto a aquello que
esperan encontrar en la pagina web,
fueron informacion sobre los precios y

comentarios sobre la experiencia de sus
clientes, videos de testimonios, fotos
y videos, una descripcidon detallada del
servicio, duracidn, posibilidades, tipos de
trekking y tiempos, apoyo gréfico (video,
mapas, y fotos), algun dato curioso y
recomendaciones, icono de ayuda vy
numeros de contacto.

Siendo lo mas demandado material
audiovisual que permita formarse una
idea general del servicio.

Briefing imagen de
marca

Consistid en una sesién con el personal
ddnde se utilizo la siguiente pauta como
guia.

1) Breve descripcion de laempresa en
palabras propias.

2) (Quévalorespromuevesuempresa?
(Qué es lo mas destacable?

3) ¢(Por qué motivo cree que los
clientes escogen sus productos o
servicios y no el de la competencia?

4) (Como le gustaria que los demas
perciban sumarca? (palabras clave)

5) Describa puntualmente cudl es
su publico objetivo y/o clientes
potenciales.

6) ¢Cudl es sucompetencia directa?

Respecto a ellas se tomd nota de
cada una de las respuestas que iban
surgiendo:

1. Empresa dedicada al turismo



aventura, en los rios de la region,
especificamente a la actividad
del rafting o descenso de rios por
aguas blancas

La empresa promueve la diversidad
y el respeto entre las personas, la
cooperacidon en equipo, todos son
iguales arriba de la balsa y deben
trabajar en conjunto para lograr el
objetivo.

Porque han sido recomendados
por amigos, saben que el personal
es amigable y dispuesto. Todo eso
les da la confianza necesaria para
preferirnos. Ademas de un entorno
natural Unico, cuyos paisajes vistos
desde el rio, no dejan a nadie
indiferente.

Una marca cercana y amigable,
pero también muy responsable
y profesional en lo que hace.
Abierta de mente, joven fresca y
dispuesta a la aventura. Ademas
de ser respetuosa y conectada ala
naturaleza

Principalmente jovenes y no tan
jovenes 25-45 que gusten de
realizar actividades al aire libre,
que disfruten de la naturaleza y
una actividad fisica adrenalinica.
Grupos de amigos. Pero también
en segundo lugar familias que
se atrevan a vivir una aventura
diferente.

Principalmente Rio Bueno
expediciones, que ofrece wun
servicio muy similar

En una segunda seccidén se consultd
respecto a las preferencias de
identidad visual de marca:

1.

¢Tiene alguna sugerencia respecto
a los colores de la marca? ;Cual y
por qué?

¢Le gustaria que su marca incluya
algin simbolo [ icono?

¢Qué elementos graficos no
deberia tener lamarca? (Elementos
que tengan mala imagen dentro
del sector o que hacen parte de la
competencia).

¢Qué tipografia prefiere?
¢Como le gustaria que fuera el
estilo de la marca?

¢Algunas marcas de referente que
le gusten?

¢La empresa tiene algun lema o
slogan?

* Parailustrar mejor algunas preguntas
se usaron imagenes de referencia.

De aqui se obtuvieron las siguientes
respuestas:

1.

Sf, me gustaria que la marca tome
principalmente los tonos del Rio
Bueno, azules verdosos y celestes
turquesa.

Sélo algo que lo identifique con la
actividad del rafting, puede ser un
remo, balsa, etc. Quizd que tenga
algun guifio a los logos o graficas
que utilizan los festivales de rios.
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Para el planteamiento de las preguntas pro-
pias del briefing se utilizé6 como referencia
las preguntas sugeridas en el articulo titu-
lado"BRIEFING: El primer paso para crear
branding", escrito en el sitio web www.ikko-
nos.com escrito por Laura Cuevas, visitado el
28/12/2019.

Figura 56 | Bocetos proceso de redisefio del
logo. Elaboracidn propia

Colores que indiquen peligro u algo
por el estilo.

Caligrafica puede ser.
Puede ser un emblema

=IyAVR=

VAR

7. No, aunque a veces utiliza “vive la

aventura”

Moodboard imagen
de marca

De acuerdo a todo lo anterior, se realizo
un moodboard como sintesis visual de la
imagen de marca, que resulto mas bien




como una guia de estilo de lamarca, consta
de las fuentes, colores, lineas y principales
fotos de inspiracion con las que debe
construirse el "look and feel" propio.

Al realizar este ejercicio, se considerd
necesario un redisefio o refresh, del logo,
que si bien se adecuaba a la esencia de
la marca y gusto del personal, debia
adaptarse mejor a toda la estética
propuesta y marcar una nueva etapa en
la empresa. De tal manera se mantuvo
gran parte de su esencia, pero se mejord
su composicion simplificando algunos
elementos e integrandolos mas.

Figura 58 | Moodboard o Brand guidelines
Rafting Rio Bueno. Elaboracioén propia.

H ENEEEN
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Figura 57 | Bocetos proceso de redisefio del
logo en Adobe Draw. Elaboracién propia

Wavy
RBCDEFGHIJKLVINADPRRSTUVWXYZ
RBCDEFGHIJKLIVINNOPRQRSTUVWXYZ

Raphtalia
abedelghijklmn opgrstuvwxyz

ABCDEFGHYKIMN OPRRSTUVIVXYZ




Herramienta Resultado

Objetivo

Primera preocupacién es respecto a seguridad: Experiencia en el rubo,
capacitacion de los guias, equipamiento, etc.

Entrevista con . . g
La segunda tiempo y costos. Finalmente todos los detalles de lo que incluye

clientes en busca de

Etapa 1: o
Determinar datos  Preguntas frecuentes el servicio y como se desarrolla.
| ; T Mapa de ciclo de vida Se destaco la importancia de contar con una resefia del servicio de parte de
relevantes y preguntas 1
frecuentas que esperan del cliente un ex-cliente.

Ademas los clientes prefieren que esta informacién se encuentre facilmente
disponible, sin necesidad de llamar, enviar correo electrénico, etc. Siendo la
pagina web un buen medio para lograrlo, respecto a las expectativas sobre
esta se sefald principalmente la presencia de material audiovisual que
permita formarse una idea general del servicio.

resolver los clientes en una
etapa temprana del ciclo
de vida del cliente

Mapa conceptual de
la informacion
(ver siguiente

pdgina)

Brainstorming
conceptos que
definen a la marca
Briefing y
construccion o
definicion de imagen
de marca de Rafting

Etapa 2:

Definir conceptos que
conforman identidad de la
marca

Esbozar sintesis de
elementos queacompafian

Wavy
RBCDEFGHIJKLVINADPRRSTUVWXYZ
RBCDEFGHIJKLIVINNOPRQRSTUVWXYZ

Raphtalia

Se pueden extraer de manera
implicita y explicita los conceptos:
amigable, divertida o adrenalina,

i
i

imagen de marca (colores, Rio Bueno diversa y cooperadora, equipo y
tipografias, lineas etc) Moodboard imagen naturaleza.
de marca

Prototipos sucios,

Etapa 3:
pa3 dibujo alternativas

Diagramar elementos de
pagina web
Crear prototipo de alta
resolucion

Evaluar usabilidad

de layout R e
Desarrollo de j|= B
prototipo funcional : = T =

Evaluacidon de
usabilidad

TABLA 22 | Tabla resultados prototipo 2. Elaboracién propia.
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Hacia la pdgina web L " |
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Figura 61| Bocetos prototipado répido pagi-
na web. Elaboracidn propia.
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Usabilidad

Paralelamente, se crea un modelo de
pruebasdeusabilidad utilizandoreferentes
directos y adaptando sus cuestionarios a
lo que interesa en este caso.

En un primer plano es bueno tener claro
el concepto de usabilidad como " facilidad
o el nivel de uso, es decir, al grado en el que
el diseno de un objeto facilita o dificulta su
manipulacién” (Grau, 2007). Una definicién
complementaria, desde la norma ISO
9241 es "la medida en que un producto
se puede usar por determinados usuarios
para conseguir objetivos especificos con
efectividad, eficiencia y satisfaccion en un
contexto de uso determinado" (1SO, 1998).
o también como lo resume brillantemente
otro experto en el tema, Steve Krug, en
el titulo de su libro de usabilidad: “No me
hagas pensar” (Krug, 2006). Lo importante
es que todas las definiciones coinciden en
que la usabilidad es el vehiculo mediante
el cual los potenciales usuarios lograran
realizar las tareas u objetivos propuestos,
de la manera mas eficiente posible.

Si bien es amplia la bibliografia que
podemos hallar en cuanto a usabilidad, lo
que concierne aqui es una prueba concreta
para probar la usabilidad del prototipo de
pagina web, es por ello que se ha tomado
como referente el "modelo de test de
usuario" desarrollado en conjunto por
Felipe Almazan (Biblioteca del Congreso
decChile) y Juan C. Camus (www.usando.
info), que considera 7 ambitos en la
medicién de usabilidad de interfaz de un

sitio web de Internet. Estos ambitos, su
momento de medicidn se han resumido en
el siguiente. Las preguntas que involucran,

se presentan a

Ambito

continuacion.

Que mide
Si el usuario puede reconocer

Identidad de que se trata la pagina web
rapidamente .
La calidad, importancia vy
Contenido claridad de los contenidos para

Navegacion

Gréafica web

Busqueda

Feedback

Utilidad

el usuario. | L
Silaorganizacidony composicion

de la pagina web son facilmente
entendidas por el usuario

objetivo_
Percepcion de los elementos

graficos, e impresién total de

estos, tales como diagramas
Funcionamiento del sistema de

busquedas
Si el usuario logra encontrar

canales de feedback, que le
permitan ponerse en contacto

con lainstitucion
Percepcion de utilidad general

del sitio web, a modo de
resumen

Adaptando este método (Formulario
anexado al final del documento), se
han seleccionado las preguntas que
responderdn los usuario potenciales
sometidos a la prueba. Se sugiere una
serie de indicaciones al tomar la prueba,
para evitar afectar los resultados

e Entregar todas las instrucciones de
forma simple y repetitiva.

e Mantener una actitud pasiva, paciente
con el wusuario, evitando “caras” de
impaciencia,

enojo, preocupacidon o cualquier gesto
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Como se mide .
En la primera impresion, se

mide en la pantalla inicial antes
de navegar

Luego de navegar un poco por
el sitio web

Luego de navegar en mayor
profundidad por el sitio

Luego de navegar en mayor
profundidad por el sitio
Tras realizar, o intentar realizar

una busqueda

Finalizada la navegacion

Finalizada la navegacion

TABLA 23 | Ambitos de medicién de usabili-

dad digital. (Almazén & Camus)
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que haga sentir mal al usuario
e Anotar todo lo posible

e Aparte de las instrucciones necesarias
para completar la prueba, no se deben
entregar pistas al usuario de lo que tiene
que hacer cuando navegue el sitio web.

e Grabar la prueba en video de la caray de
lo que hace en pantalla.

e Acompafian al usuario el encargado de
la pruebay, alo mas, 1 asistente que toma

notas.

Prueba de Usabilidad

Entrevistador:

Fecha:
Sitio Web:

<Nombre usuario>, le agradezco su
disposicion de participar en esta “Prueba
de Usabilidad” que nos ayudard a detectar
problemas en el sitio que desarrollamos, si
es que los tuviera.

Vamos a comenzar con algunas preguntas
que permitirdn saber quién es Usted y
cémo utiliza Internet.

Presentacion del Usuario

e :Cudl es sunombre?

e (Aquésededica[Profesidon, Actividad]?

e :Navega habitualmente?, ;Cuantas
horas navega al dia, a la semana?

Si

No

N° de horas:

e :Qué sitios visita habitualmente?

Secciones de Preguntas

<Nombre usuario>: Queremos comentarle
antes de comenzar con las preguntas
sobre el sitio mismo, que lo mas probable
es que en la prueba que hagamos, haya
ciertas acciones que no podra completar.
Si eso ocurre, significard que el sitio debe
ser perfeccionadoy la prueba sera exitosa.
Sitodo sale bien, significard que el sitio fue
disefiado pensando en el usuarioy también
significard que esta prueba alcanzd el
éxito. La prueba tiene una duracion
maxima de 30 minutos aproximadamente.

Le vamos a pedir que durante las acciones
que desarrolle, vaya manifestando en voz
altalo que vaya pensando con el fin de que
podamos entender qué le sugiere lo que
va mostrando cada pantalla.

Las preguntas que le surjan en la
navegacion solo las podremos responder
al final de la prueba.

Una vez agradecemos su ayuda. Ahora,
vamos al sitio que vamos a probar...

Preguntas

Estas preguntas se deben hacer cuando el
usuario estd mirando la pantalla inicial y
antes de comenzar a navegar o hacer “clic”
sobre algun contenido.

Identidad

e :Con la informacién que se ofrece
en pantalla, es posible saber a qué
institucion o empresa corresponde el
sitio? ;Cdmo lo sabe?

e :Hay algin elemento grifico o de



texto que le haya ayudado a entender
mas claramente a que instituciéon o
empresa pertenece el sitio?

<Sélo si no fue mencionado antes>
(Relaciona los colores predominantes
en el sitio web con la institucion?
¢Relaciona la direccién del sitio web
con la institucién?

<Sdélo si no fue mencionado antes>
;De los elementos que muestra esta
pantalla, hay algo que usted crea
que estd fuera de lugar, porque no
pertenece a la institucion o empresa
que usted identifica como propietaria?
¢Distingue  alguna imagen que
represente (logotipo) a la institucién?
(Cree que aparece en un lugar
importante dentro de la pagina?
(Puedeleerelnombre de lainstitucion?
¢Es claro?

¢Hacia qué tipo de audiencia cree usted
que esta dirigido este sitio? ;Por qué?
Si  tuviera que tomar contacto
telefdnico o enviaruna cartatradicional
a la institucidon o empresa propietaria
del sitio web, ¢se ofrece informacion
de nimeros o direcciones? ;Son utiles
como para hacer esa tarea? ;Le costd
encontrar esa informacién?

Estas preguntas se deben hacer luego de
permitir al usuario navegar el sitio, con el
fin de que se forme una opinidn acerca de
lo que estd viendo y la forma de navegar
por sus contenidos.

Contenido

;Le parece adecuada la seleccion de

contenidos destacados en la portada
o usted echd de menos otras dreas de
informacién que le habria gustado ver
destacadas?

(Al ver la portada del sitio, pudo
distinguir de una sola mirada cudl
era el contenido mas relevante que
se ofrecia? ;Como logré hacer esa
distincion?

;Los textos usados en los contenidos
de los enlaces son suficientemente
descriptivos de lo que se ofrece en las
paginas hacia las cuales se accede a
través de ellos?

En caso de haber informacion
relacionada con la que estaba viendo,
;se le ofreci6 de manera simple?
¢O tuvo que volver a navegar para
encontrarla?

Navegacion

(Puede ver en la portada y las demas
paginas, la forma en que se navega por
el sitio? ¢Se distingue facilmente?
¢Como vuelve desde cualquier pagina
del sitio a la pagina de inicio? ;Ve
alguna forma de hacerlo, que no sea
presionando el botén del buscador?
¢Le parece claro?

El sitio tiene varios niveles de
navegacion y Usted ha ingresado y
salidodevariosdeellos.;Lainformacion
que se le ofrece en pantalla le parece
adecuada para entender ddonde esta
ubicado en cualquier momento? ;Se
ha sentido perdido dentro del sitio?
¢Silo ha sentido, recuerda en qué area
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fue? (Sinolo ha sentido, qué elemento
del sitio cree que le ayudd mas a
orientarse?

Grdfica Web

e ;Le parecid adecuada la forma en que
se muestran las imagenes en el sitio
web? (Son nitidas? ¢Son adecuadas
para representar el contenido del que
trata el sitio?

e C(Considera que graficamente el sitio
estda equilibrado, muy simple o
recargado? (pedir referentes)

Feedback

e (Encuentra alguna forma online
y offline de ponerse en contacto
con la empresa o institucidon, para
hacer sugerencias o comentarios?
<ver pregunta similar en la parte de
Identidad>

* <Tras la operaciéon de enviar algin
formulario via web> Al mandar datos
mediante un formulario, el web le
avisasilosrecibid correctamente o no?

Utilidad

e Tras una primera mirada, le queda
claro cudl es el objetivo del sitio? ;Qué
contenidos y servicios ofrece? ¢(Los
puede enumerar?

e :Cree que los contenidos y servicios
que se ofrecen en este sitio son de
utilidad para su caso personal?

e ;Quéesloquemastellamdlaatencion
positiva o negativamente de la utilidad
que ofrece el sitio web?

* Se ha eliminado el apartado de busqueda

por no venir al caso y algunas preguntas que
no corresponden.

Por tratarse de wuna prueba en
profundidad se aplicara en 5 usuarios
potenciales representativos para concluir
el desempefo actual del prototipo.

Prototipo de

alta resolucion y
resultados prueba
usabilidad pagina
web

Finalmente se crea un prototipo de pagina
web en alta resoluciéon utilizando el
software de adobe xd.

Su disefio considera todas los elementos
informativos que se detectaron como
relevantes (contenidos en el mapa
conceptual) experiencia y seguridad,
resefias y comentarios, servicios, galeria,
contacto y reserva; ademas de posicionar
de manera clara e importante los
elementos de la marca.

Por otra parte se tomo e cuenta los
colores y lineas guias que se trabajaron
en el moodboard de imagen de marca.
Asi también se mantuvo presente la
hipdtesis del prototipo, al intentar una
interfaz limpia y clara que tendiera hacia lo
minimalista, considerando solo elementos
basicos y sintesis visual a través de iconos
y fotografias, figuras simples, diagramas y
colores.
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Figura 62 | Proceso de disefio de pagina web incio. Elaboracién propia.
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Figura 62 | Proceso de disefio de pagina web
preguntas frecuentes y descripcion de servi-
cio. Elaboracién propia.

= SEGURIDAD COMENTRRIOS SERVIEIS GRLERIR CONTRETO

RESERVR RQUI b

2Qué necesito llevar para participar en el rafting?

5810 necesitas fraer un fraje de bario para usar bajo el fraje de neopreno, una todlla y zapatilas
aue puedas mofar. )

1 1
Cudntas personas pueden parlicipar? an 4%
- |
406 - -
- g

capacidad varia

o WiT

q
g8

£Qué necesito saber para participar en el raffing?;Se requiere experiencia
previa? ;Debo saber nadar?

iDesde que edad se puede parficipar?

se esde 12 afios!

ra mayor @ 140 cm)

4En que femporada se puede practicar este deporte?

Latemporada dura aproximadamente de noviembre @ marzo, dependiendo de cada afo.

+569 64750883

Enlafigura 62 serepresentan 3 iteraciones
del prototipo que finalmente fue testeado
con 2 usuarios representativos.

Aplicacion de prueba
y resultados

El objetivo de esta prueba, es determinar
si la configuraciéon del prototipo de Ia
pagina web es realmente usable, por un
sujeto que se asemeje al usuario objetivo,
en términos de manejo de tecnologia,

Resefias Servicios Galeria Contacto

RESERVA AQUI b

RRFTING (SERVICIO 8)

Vive una aventura de dos horas y media de emocionante : : v
¥ i

avenltura, partiendo desde el mismisimo lago
navegando en las hermosas aguas del nacimiento del rio.
Valor $30.000, consulta por promociones desde grupos desde
& personas

Incluye:
- Transporte ida y vuelta desde la ciudad (Rio Bueno)
- Senvi o [aprox 10 fotos en formato digital)

E de seguridad: Traje de neopreno, casco (con
i o Pro) y chaleco salvavidas
-Seguro de accidentes
- Guia tificado

| ransporte iday uelta

an
== tquipamiento de seguridad

+569 64750883

“Pedro lagos

e indicar si se comunica eficientemente
la informacién escencial en cuanto a
identidad y contenido del servicio, siendo
esto un objetivo fundamental del sitio
web.

De tal manera ambos participantes de
la prueba, hombre, mujer; 18 y 29 afios
respectivamente, cumplen con el perfil.
Los resultados indican que el prototipo
es entendido facilmente por el usuario,
pudiendo identificar en el la marca y
su identidad rapidamente. Respecto al
contenido este es percibido como de
utilidad y no se advierte a simple vista la
ausencia de ningun contenido relevante.
En cuanto a navegacion, se interrumpe
por la falta de un botén de volver atrds,
y por otra parte porque el software no
permite que la barra superior se encuentre
funcional, pero en general, se entiende la
estructura del sitio y se concluye agregar
el botén de volver atrds. La grafica web
se evallia positivamente, sdlo con la
observacion de agregar mas y mejor
contenido multimedia (Fotos y videos en
mejor calidad). Queda clara la manera de
tomar contacto con la empresa en caso de
querer enviar feedback. Y en general se
considera al sitio como util.

En conclusidn, el sitio ya cumple con los
parametros minimos para constituir un
punto de partida al crear el verdadero
sitio web, agregando el boton de "volver
atras". El prototipo ha probado cumplir
con los objetivos del plan de prototipado.
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Figura 62 | Prototipo de alta resulucién pagi-
na web en Adobe xd. Elaboracion propia.
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Objetivo

Herramienta

Resultado

Etapa 1:

Determinar alternativas
y factibilidad de
personalizacion

Etapa 2:

Definir pasos para realizar
unareserva

Disefar ticket/ resumen de
lareserva

Mapa de
expectativas de
reserva

Co-creacion de
alternativas

Desarrollo de
prototipos sucios
en 3 niveles de
personalizacion

Evaluacién
comparativa
en 3 niveles de
personalizacidn:
basico, medio, alto.

Buscar referentes
sistemas de reserva
on-line
Diagrama de flujo de
sistema de reserva

Prototipo funcional
sistema de reservas

Evaluacion de
desempefio

Los clientes desean reservar con unos pocos clicks y tener alternativas de
pago como tarjetas y otros medios remotos.

Segun el personal las alternativas van desde la eleccidn entre los tres rios en
que se trabaja, a cantidad de participantes, equipamiento especial, modo de
trasporte, algunos juegos que dependeran de las caracteristicas del grupo,
y también y otras alternativas que actualmente no se implementan pero
podrian como hacer un asado al final u otra comida, tramos mas largos que
incluyan acampada o trekking, etc.

Existen diferentes ejemplos de reserva en linea en los servicios actuales, para
su analisis y comprension en este caso se trabajo con el sistema de reservas
de vuelo Sky airlines, el sitio web para comparar y comprar pasajes de bus,
recorrido.cl, el sistema de reservas para citas medicas de Red Salud y Ia
aplicacion de Uber para solicitar un vehiculo de trasporte.

TABLA 24 | Tabla resultados prototipo 3. Elaboracidn propia.



Alternativas de
reserva

En una sesion de co-creacion de
alternativasdereservay/o personalizacidn,
se discutieron las posibilidades y aspectos
que pueden ser opcionales o alternativos
en diferentes ocasiones del servicio, y
dependiendo del cliente del caso, en
resumen aquellos aspectos serian:

1. Cuenca donde se presta el servicio,
considerando cada una de ellas con sus
caracteristicas especiales

1.1 rio Bueno:

1.2 rio San Pedro y en el

1.3 rio RiAinahue.

2. Tamafio del grupo: considerando que
cada balsa (de un maximo de 2) puede
llevar a 4 pasajeros extras al guia, los
grupos de participantes pueden variar de
4a12.

3. Forma de trasporte

3.1Van, incluida en el servicio

3.2 Particular por cuenta del cliente

4. Equipamiento, siempre se incluye
el equipamiento de seguridad minimo

obligatorio, vale decir, casco y traje de
neopreno

4.1 Equipamiento extra, se puede solicitar
de manera opcional, tal como lentes agua,
cdmaras todo terreno

5. Forma de pago (varias)
6. Idioma del guia (ingles o espafol)
7. Comida al final del servicio (opciones)

8. Actividades extra

Niveles de
personalizacion

Se opta por un nivel intermedio de
personalizacidon, ya que un nivel alto
(escogeropciénporopcién)puederesultar
tedioso y complicado, y algo mas basico
tendria muy poca flexibilidad perdiendo el
potencial de la personalizacidn.

Este método consiste en “paquetes” de
opciones pre-armados, y adicionalmente
algunos aspectos variables y/o opcionales
que se pueden agregar en un paso
posterior. De tal manera de escoger
rapidamente lo que se necesita pero
teniendo las opciones y pudiendo agregar
mas si se desea.

Cabe destacar que los servicios que se
describen a continuacion se emplazan en
el contexto del rio Bueno, dénde serian
aplicados en un comienzo, mejorados
y para luego, si funcionan bien, poder
adaptarse u homologarse o los otros

destinos (rios San Pedro y Rifiinahue).

S: Rafting

La version mas basica del servicio, y
light, ideal para quienes debutan en esta
actividad, el usuario familiar y apta para
todo publico.

Incluye, transporte ida y vuelta desde Ila
ciudad de Rio Bueno, servicio fotografico
(aprox 10+ fotos en formato digital),
equipamiento de seguridad: Traje de
neopreno, casco (con fijacién para Go Pro)
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y chaleco salvavidas, seguro de accidentes,
guia certificado y el acompafiamiento de
un kayakista de rescate.

Con un valor de $30.000 por persona.

M: Rafting + trekking

Una version mediana del servicio, para
quién quiera una experiencia mayor,
y empaparse mas de la naturaleza vy
aventura que aqui se ofrece.

A diferencia de la anterior incluye mas
fotografias, un corto tramo por aguas
planas (sin rapidos), con la oportunidad de
explorar parajes unicos desde el rio, como
también caminar por la rivera y el bosque
en un sendero que ofrece las mejores
sensaciones de la naturaleza. Ademas este
servicio incluiria un snack para reponer
fuerzas al bajar de la balsa.

Con un precio de $40.000 por persona
que puede representar una mejor relacion
precio/beneficio para ciertos usuarios.

L: Gran travesia 2 dias

El servicio,b mads extenso y mas
especializado, una apuesta para el publico
que disfruta de una aventura mas exigente
a nivel fisico y mental, pero que también
ofrece una mayor aventura, desafio,
sensacion de logro y por supuesto una
mayor inmersion en la naturaleza.

Podria ser considerada un tour que incluye
actividades de deporte aventura en sus
tramos.

Esta por supuesto ofrece muchas mas
fotografias, un gran tramo remando por
agua planas, otro tramo caminando,

comida al aire libre, y pernoctacion en
medio de la naturaleza, snack y todo
aquello que la naturaleza presente.

Referentes de reserva

Para disefiar la reserva digital se
seleccionan y observan referentes de
servicios que ofrezcan una reserva
interactiva en linea, con especial énfasis
en aquellas que permiten, mediante
diferentes mecanismos de interfaz, una
personalizacion de su servicio principal.
Estas, se analizardn segun criterios de
comparacion tomando nota de aquellas
cosas que puedan funcionar mejor, como
por ejemplo cantidad de pasos, diagramas,
graficos, opciones de personalizacidn,
etapas, visualizacidn, etc.

Sky airlines

Este caso ofrece una amplia variedad de
opciones resumidas en 4 principales items
consecutivos: Vuelos - adicionales- pago -
confirmacion . Mantiene siempre el precio
final visible y se personaliza mediante tres
niveles, el primero esencial y obligatorio,
donde se define el recorrido, la fecha y
la tarifa base, luego mediante perfiles de
servicio o packs (zero- plus y full), donde
se puede mantener desde lo mas basico
hasta packs de servicio mas complejos con
sus correspondientes costos adicionales,
independiente de este paso en el siguiente
se pueden modificar muchos aspectos
agrupados en 3 por importancia: primero
los asientos, luego el equipaje y finalmente
otros secundarios como gran equipaje,
mascotas, seguro, necesidades especiales
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000 | 000 4
000 | 00
000 | 000
000 | OO0
000 | O e
000 | 000 . :

wall (= e ||
D D D D D D que pueda viajar junto a ti.
Uy | Uod
o0 | OO0 £ Mascota en bodega 9
D D D D D D Lleva tu mascota contigo a todos

DDD DDD lados!
oggd | oo @

[ . . a

Selecciona tu método de pag|

a Mascota en cabina 9 Equipaje en Star Pass
bl bodega

DETALLE TIPO DE ASIENTOS a

. N Figura 63 | Proceso de reserva on line de
Boroae oo vuelo en Sky airline mobile

Moo No ispanie




y pase preferente. Que pueden ser
atractivas mas no esenciales. Finalmente
se pasa a llenar el formulario del pasajero
y correspondiente pago, finalizando todo
CON un resumen y un correo que contiene
toda la informacion.

Vale destacar de este servicio la capacidad
de personalizar rapido a través de estos
perfiles pre-disefiados, la visualizacién
comparativa de estos, la posibilidad de
modificar cualquier aspecto adicional,
gran variedad de opciones y también,
la posibilidad de sdlo clickear en solo

corporativo y apoya las instrucciones con
diagramas e iconos.

Recorrido.cl

Si bien esta empresa no presta el servicio
de transporte es bus, es una herramienta
para comparar, reserva y comprar pasajes
entre varias lineas.

Parte conlabusquedabasicadelrecorridoy
la fecha, como resultado entrega todas las
lineas que realizan el servicio en esa fecha
pudiendo comparar precios, calificacion,
tipo de servicio, duracién y horarios. Vale

continuar repetidamente y conseguir decir que entre los tipos de servicio que

rapidamenteunpasajebdsico. Muyversatil, pueden ser ofrecidos por una misma linea
esta de acuerdo a los colores y disefio Se encuentran ejecutivo, semi cama, salon

cama y premiun; cuya principal diferencia
i SO0 s SRCLEE 2 SRICLEE 2
tesumen Ida Asientos Pago Resumen Ida Asientos Pago Resumen Ida Asientos Pago Resumen it \gand
: A G
o Y- / 7 o

Ida: Rio Bueno a

< Resultados

Santiago
I R o Por favor verifique sus datos del viaje Estés pagan:
4 Estamos buscando los ® web /®  RECORRIDO
i i 519.900 CLP.
w < mejores resultados para i . < T ——— N
ardar Unos segundos, por (815 Mar. 2020 23 1 persona
9 Origen na. Pre Pre SELECCIONA TU MEDIO DE PAGO
Sur Informacién de pasajeros
9 Destino Dalm e 4 TARJETA DE CREDITO
S TENNC Sur Ida: Rio Bueno a Santiago
s13.ooo2 ) v‘-‘v wa o B B3 &
Buses Desde: Subida: Terminal Rio Bueno ~ ~
TranSantin i : Ri §
Biisss i L, $19.900 o Ida: Rio Bueno a Santiago ) PG i Buses Transantin 1 xsal TARJETA DE DEBITO
TranSantin - § 19,900 (815 Mar. 2020 | Precio por persona esejoro . | Saltn Cama; Nivel 1; Asiento! i
. ®_ . E=fed compra = Il =)
T @: 1o p—— /@) Sacar datos pasajero Y Natal
3 Lle: 07:30am, Salon Cam: 11h 30 —
Pullman Bus °**** £ f.‘:;:,a zn:‘;:::: ::',',::::: ::’,::::’eda N iipra: fe1bacas APLICACION MOVIL
16.800 Serviclo: Salén Cama _ % Covarrubias one
$ byt = § 19.900 #850)
PISO1 PISO2 Chile - 1€
Sal.: 20:00pm, Terminal Rio Bueno plapit NI e b T Total: $19.900 [EZNEYNY
P ° TARJETA DE PREPAGO
Desde U Ue. 07:30am, Terminal Sur (alameda ® RuT QO Pasaporte
Bus Norte $17.200 on #3850) ¥ [=Red compra §
Servicio: Salén Cama  CegppYTYS J 19.133.4116 —
Duracisn 11h30m !
e FS—— Datos del comprador
27°¢C 27°C Pullman Bus ﬂ;s:é igm
168000 - Usar los mismos datos del primero
b3 pasajero
" [
‘& Natalia Covarrubias
Natalia
Covarrubias
959228087

Asientos Seleccionados: 1

Total a Pagar: § 19.900 natalia.covarrubias@ug.uchile.cl

ias@ug.uchile.cl

ular KMS. LATAM Pass con

Figura 64 | Proceso de

reserva on line pasaje en

5 bus a través de la app
P Paypel recorrido.cl

PAGAR
a este boton o los!

S LATAM
7 PASS
Método de Pago

Yo 8=




es la dimensidon e inclinacion de los
asientos. Luego de seleccionar el servicio
el tercer paso es reservar un asiento, al
continuar se debe llenar el formulario de
pasajero, comprador y pagar confirmando
los aspectos acordados. Tras ello se envia
un pasaje electrdnico al correo del cliente.

Se destaca de este sistema la simpleza

de sus graficas con una sintesis visual
de diferentes datos en poco espacio,
utilizando simbolos y colores muy
universales.

Red salud

Este servicio es de una naturaleza muy
diferente a los anteriores, ya que se trata
de servicios medicos.
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o ! ! !!! I proresiona

x @ ReservadeHor. <

agenda.redsalud.cl ° Identificacion del paciente

Seleccién especialidad o
g‘\.REDS&P}\‘!P profesional
Reservar hora v

Busqueda por Busqueda por
especialidad profesional

Reserva de hora s

® Meédica
@ Identificacién del paciente
QO Dpental

QO Laboratorio

Tipo de documento
Imégenes
Carnet de Identidad ¥ O imig
o Procedimientos
Pais
QO kinesiologia
& chi
ehiie Especialidad
Némero de documento Buscar especialidad

FAVOR INGRESAR NUMERO DE RUT DEL PACIENTE

Regi6n o centro
’ Ingresar nimero de documento I

CONTINUAR

Buscar region o centro

VOLVER CONTINUAR

Figura 65 | Proceso de reserva on line pasaje
en bus a través de la app recorrido.cl

@ Agenda y reserva

Resumen de la solicitud

Area: Dental

Clinica / Centro médico y dental: Centro
Médico y Dental ALAMEDA
Especialidad:DIAGNOSTICO DE
ORTODONCIA

VOLVER A BUSCAR

Centro Médico y Dental
ALAMEDA

9 NICOLAS ORLANDO
GARNICA LETELIER

DIAGNOSTICO DE
ORTODONCIA

16:45 18:15 18:30 18:45

VOLVER A BUSCAR

Reserva de Hor...
X @ agenda.redsalud.cl D <

@ Agenda y reserva 3

Resumen de la solicitud
" Tu hora ha sido reservada con
Area: Dental Exito
Clinica / Centro médico y dental: Centro

Médico y Dental ALAMEDA

Especialidad:DIAGNOSTICO DE

ORTODONCIA ¢ Centro Médico y Dental
; ALAMEDA
VOLVER A RESULTADOS 9 MAURICIO

ERRANDONEA
BAAMONDES
DIAGNOSTICO DE
ORTODONCIA

HORA SELECCIONADA

i Centro Médico y Dental
ALAMEDA
%) sébado 07 marzo

MAURICIO
Q A @© 12:15 hora
BAAMONDES VOLVER AL INICIO
DIAGNOSTICO DE
ORTODONCIA

BUSCAR OTRA HORA

%) sébado 07 marzo

@© 1215 hora
VOLVER AL INICIO
DATOS DE CONTACTO
VOLVER A RESULTADOS
Paciente |

&= Carnet de Identidad: 19.133.411-6

Teléfono principal

‘ B 56 I 987654321 I

Correo electrénico

Ingresar correo electrénico I

No soy un robot [ *3
TeCAPTCHA
Pivacidod- ondicianes

RESERVAR HORA

.REDSQEOE{E?

< [ I

Q reosarup

COMPROBANTE DE
RESERVA
Estimado paciente, te

recordamos que tienes la
siguiente hora reservada :

[ Estado: Citado

Paciente: NATALIA PAZ
COVARRUBIAS CARMONA

Fechacita: sabado, 7 de
marzo de 2020

Hora cita: 12:15

Profesional: MAURICIO
ERRANDONEA BAAMONDES

Especialidad: DIAGNOSTICO
DE ORTODONCIA

S S T T g S S Q. — A,

Lugar: Centro Médico y
Dental ALAMEDA

Direccidn: 9 SAN MARTIN
30, Region Metropolitana,
Santiago Centro

(call Center: 600 718 6000 )

Recuerda llegar con 15
minutos de anticipacion a tu
cita. Si es la primera vez
que te atiendes con
nosotros, te recomendamos
llegar 25 minutos antes.

Reagend
D

Mejor salud para Chile
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Figura 66 | Proceso de reserva on line vehicu-
lo a través de la app uber

— Paradero ‘Cruce . o
— los Tambores" (— Parami ~ o

Las Virtientes

Consta de 3 partes principales,
"identificacion del paciente", "seleccidn
especialidad o profesional" y "agenday
reserva". Funciona igualmente en base a
rellenar formularios y utiliza diagramas
para ordenar la informacion.

Destaca por sus pocos pasos y por
entregar un completo resumen al final de
lareserva.

Junto con esto cabe sefalar que permite
anular o re agendar on line, y que toda la
informacién es automaticamente enviada
a un correo para que no se pierda.

Sin embargo este servicio solo se reserva
a través de los datos basico y no requiere
pago por lo que no es comparable en
cantidad de pasos a los demas.

res’

Elige un viaje

Uber

El popular servicio de Uber, permite pedir
un vehiculo de transporte a través de su
app movil.

En primer lugar se debe seleccionar el
recorrido, a lo que la app respondera con
sus servicios disponibles, esto dependera
de los autos en la zona, al seleccionar
un auto, se debe esperar a su llegada, y
finalizado el viaje pagar ya sea mediante
efectivo o tarjeta y luego opcionalmente
calificar al conductor.

Si bien el funcionamiento es muy simple
y cuenta con un mapa que grafica en
tiempo real el recorrido, la ubicacion
de los automdviles disponibles y los
puntos de partida y llegada. Existen
diferentes opciones de servicios, sujetas a

o] SORO 116:3C A (RO [CICL: -

Elige un viaje @

< N

S
14 a + Popular
£ Popular
§
&
/ 0 Agregar direccién particular UberX 24 16,84 €
g  UbErX 24 $1.457 S® o
° Ko_, i , ) Viajes diarios asequibles
7 @ s 2 Viajes econémicos, todos los dias
Rio Bueno O Agregar direccion laboral Mi ubicacion >
Comfort 24 2191€
o jo - 14:29
YbiEaciones guardadas > - Ezizéfeenirmas Q:; Vehiculos amplios y cémodos con los
conductores mejor valorados
Mitoss
- > Van 26 28,80€
g Q 14:40
3 Viajes econdmicos para grupos grandes
s Parque Saval
Hola, Natalia Elige un viaje o desliza hacia arriba para
= conocermas Black 24 3000¢€
G B ofr B 0 ) Q 14:41
¢Adéndevas? © Ahora v s e e e e e <e UberX 24 $1.457 Viajes en vehiculos de gama alta
q WG I t y 4 I 0 p LlEgad=1639 Fﬂ El Huffington Post "
Mitoss El Glam:deUb Visitar
 Eiérei a s d f h j k I @A plan de Sher para
585, - Ejército 511, Osorno, Los Lagos g | Créditos: $0 comveriitsereniina..
Las imagenes pueden estar sujetas a derechos de
& z xcvbnm e "
Parque Saval NO HAY AUTOS autor. Méds |n10lrmac|un
Valdivia, Los Rios 2123 © Espafiol Q] DISPONIBLES Créditos: $0 * &4 Q ()]
! . Descubre Actualiz.. Buscar Recientes Mas




disponibilidad, entre ellos estan:

uberPOOL: Viaje compartido con otros
usuarios que van a la misma zona,
ahorrando dinero.

uberX: El mas comun de los servicios en
vehiculos tipo sedan de cuatro puertas y
con aire acondicionado.

uberXL: Viajes en camionetas o minivans de
cuatro puertas con capacidad para hasta
seis pasajeros (mas el Socio Conductor).
Si van varios Usuarios de Uber juntos, se
puede dividir la tarifa.

UberBLACK: Vehiculos con interiores
de piel o vinil y aire acondicionado. La
capacidad maxima es de cuatro pasajeros
mas el Socio Conductor, que posiblemente
decida ir vestido para la ocasion. La idea
de este servicio es causar una impresion
mas "elegante".

UberSUV: Esta es la versidon superior
de Black con capacidad hasta para seis
personas (y con equipaje). Es un servicio
de camionetas oscuras, con mayor
equipamiento, confort y con dos o tres
hileras de asientos de piel.

UberASSIST es para quienes tengan
movilidad reducida, capacidades
especiales 0 que necesiten asistencia
adicional. Por ejemplo, para personas con
alguna discapacidad, de la tercera edad y
mujeres embarazadas.

UberKids Este servicio de Uber cuenta con
autos con asientos con retencidn infantil
especiales para nifios de hasta nueve afios
0 135 cms de altura.

Bici Este servicio consiste en vehiculos

que cuentan con porta bicicletas y tienen
la capacidad de transportar hasta 3
bicicletas.

Todas estas pequefias modificaciones del
servicio dan lugar a diferentes perfiles de
servicios para diferentes usuarios, donde
Uber a pensado en las Unicas y diferentes
necesidades de transporte de multiples
usuarios para ofrecerles un servicio mas
atractivo y a un mayor precio, pero que
funciona de la misma sencilla manera.

Airbnb

Una reciente idea, que puede abaratar en
un gran porcentaje el item de alojamiento
para turistas.

El servicio colaborativo de Airbnb permite
por un lado a los anfitriones ofrecer un
alojamiento de cualquier naturaleza,
y por el otro al turista hallar aquel que
mejor que adapte a sus necesidades, y
presupuesto. Todo esto con la facilidad
de una aplicacién, donde contando con
un teléfono mdvil e Internet, se puede
realizar una rapida busqueda que incluya
todos los aspectos relevantes para el
usuario, encontrando un gran listado de
opciones ampliamente detalladas que
puedan cumplir con los requerimientos,
cabe destacar el contacto directo que se
puede establecer con el anfitrién y la gran
variedad de opciones que esta modalidad
permite comparar en muy pocos pasos.

Cornershop

Se trata de un servicio que permite enviar
un comprador o "shopper" por diferentes
tiendas y en busca de un listado de
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Q LaUn Cancelar

Q LaUnién, Murcia

Q LaUnion, llocos Region
Q LaUnion, Philippines
Q LaUnién, Chile

Q LaUnién,El Salvador

G B ©oF

8 & - ¢
QWERTY U I'0 P
ASDFGHUJKLK
£ ZXCVBNMG®

723 , © Espafiol .

<&

&

Borrar

Agrega fechas

lun.  mar. mié.

mayo 2020
25 26 27
junio 2020
1 2 3
8 9 10
15 16 17
Omite

¢Qué estas buscando?

Encuentra un lugar para...
Alojamientos enteros, habit...

Encuentra una estadia ...
Estadias comodas de 4 sem...

B Encuentra una experien...
k Actividades organizadas po...

jue. vie. sab. dom.

@23 24

28 29 30 31

<&

é

Agrega huéspedes
Adultos

Edad: 13 afios o més

Nifios
De 2 a12 afios

Bebés
Menos de 2 afios

Borra

Borrar

Agrega fechas

12 13 14

» @ =

15 16 17 18

22 @ 24 25

26 27 28 29 30 3

noviembre 2020

9 10 M

12 13 14 15

0 Q LaUnién-20...

26 estadias - 20 oct. - 23 oct. - 1 huésped

Estadias en La Unidén

Viaje de trabajo Filtros

Consulta las restricciones
de viaje antes de reservar.
La salud y la seguridad de
nuestras comunidades
PN
son lo primero. Sigue las @
recomendaciones de los
Gobiernos y viaja solo cuando
sea imprescindible. Mas
informacién

*5,00(7)

Habitacion privada - La Unién
Habitacion matrimonial muy co...
$31por noche

Total: $106

* 475 (12)

Mahafa antars . Din Riianna
.

EXPLORA GUARDAD.. VIAJES BUZONDE.. PERFIL

Cabanas Ovaladas Rio
Bueno

* 4.75(12) - 3 Superanfitrion
Rio Bueno, Los Rios Region, Chile

Cabana entera &
Anfitrién: Alvaro

4 huéspedes - 2 habitaciones
3camas - 1bafio

& Impecable
6 huéspedes recientes han dicho que
este alojamiento esté impecable.

o

Alvaro tiene la categoria de
Superhost

Los Superhosts son anfitriones con
experiencia y valoraciones excelentes
que se esfuerzan para que la estancia
de sus huéspedes sea siempre

perfecta:

{J Cancelacién gratuita durante 48
horas
Después, cancela hasta 7 dias antes
de la fecha de llegada y obtén un
reembolso del 50% %, menos la tarifa
por servicio.

A solo 3 minutos del centro de la
ciudad. Sector tranquilo urbano rural.
- RIO BUENO....

Mostrar més >

Distribucién de las camas

= B A

Habitacién 1
1cama doble

Habitacién 2
2 camas individuales

Servicios

TV por cable (9
Servicios imprescindibles ]
Aire acondicionado 4]

¢
$
j Comprobar disponibilidad

Servicios

TV por cable ®
Servicios imprescindibles liE]
Aire acondicionado ]
Lavadora
Plancha 2
[ Mostrar los 21 servicios
Ubicacién

Rio Bueno, Los Rios Region, Chile

Rio Bueno!
Condel

Podrés conocer la ubicacion exacta una vez
hayas completado la reservacion.

* 4.75 (12 resefias)

Tami

marzo de 2020
Alvaro es un excelente anfitrion,
cordial y amable, el espacio de
alojamiento es muy agradable, con
todas las comodidades.

[ Mostrar las 12 resefias }

Anfitrién: Alvaro &

Se registr6 en febrero de 2019

H 23resefias

@ Identidad verificada
T Superanfitrion
Durante tu estadia

Via WhatsApp

Alvaro es Superanfitrién

Los Superanfitriones tienen mucha
experiencia, tienen valoraciones
excelentes y se esfuerzan al maximo
para ofrecerles a los huéspedes
estadias maravillosas.

indice de respuesta: 100%
Tiempo de respuesta: en menos de
una hora
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Ponte en contacto con el
anfitrion

Para proteger tus pagos, nunca transfieras .
dinero ni te comuniques fuera de la pagina o
laaplicacién de Airbnb.

Disponibilidad

Agrega las fechas de viaje para >
obtener precios exactos

Reglas de la casa N
Llegada: A partir de las 16:00

Politica de cancelacion
Cancelacion gratuita durante 48 >

horas

¥ Denuncia este anuncio

Mas lugares para
hospedarte

Osorno Lago Ranco
Centro de Osorno Hostal Casa
$56 por noche $50 por nocl

< Borrar

3 noches en Rio Bueno
Cabafia entera - 3 camas - 1 bafio

ln. mar mié. jue. vie. séb. dom.

agosto 2020

0 1 12 13 14 15 16

17 18 19@21 22@

24 25 26 27 28 29 30

31
septiembre 2020
Total: $123

X
CABANA ENTERA

$35por noche
*4,8 (12)

Llegada salida Huéspedes

ago.20 ago.23 1huésped

¢Es un viaje de trabajo? x

é

Paso1de 4

Revisa las reglas de
lacasa

3 noches en Rio Bueno

ago.  juevesllegada
20  Apartir delas16:00

ago.  domingo salida
23 11:00

Cosas que debes tener en
mente

El anfitrion no indicé si hay
detectores de humo o monéxido

de carbono en la propiedad. Te
sugerimos que lleves un detector p...

Mas informacion

i" Apropiado para nifios y
bebés

‘®  Sepermiten mascotas

Est& prohibido hacer fiestas
K o eventos
Zs  Prohibido fumar

Es necesario subir escaleras
- Existe un tramo de
escalera, paraingresar ala
cabafia.

“

Hay espacios compartidos
gT - Se comparte los jardines y
patio exterior.

Hay dispositivos de
vigilancia o de grabacién

» en la propiedad - Existen
cémaras de seguridad en las
afuera de las cabafias.

Por ser cabafias familiares, evitar
molestar en las cabafias aledaias,
ya que, por lo general se hospedan
familias con nifios(as) o gente que
trabaja.

$124,26 por 3 ...
Mostrar detalles Descuerdy

&

Paso 2de 4

Preséntate

Cuéntale a Alvaro un poco sobre tiy
sobre el motivo de tu viaje.

Le agradezco su
preferencia. le
esperamos.

’ Alvaro

Escribe el mensaje aqui.

<« Omitir
Paso3de 4

Edita el nUmero de
teléfono

Para notificaciones,
recordatorios y ayuda para
iniciar sesion.

TELEFONO

+56

&

Paso 4 de 4

Revisar y pagar

Private Room en Rio
Bueno

oct. 20 - oct. 23,1
huésped

Agrega una forma de pa...

Pago Unico

$15,25 x 3 noches $45,75
Tarifa de limpieza $6,23
Tarifa por servicio $8,73
Total (USD) $60,71

Ocultar detalles
Ingresa un cupén

Politica de cancelacion

Si cancelas antes de las 2:00 PM del 6

oct., recibirds un reembolso total. Pasado
este tiempo, si cancelas antes de las 2:00
PM del 19 oct., recibiras un reembolso
completo, menos la tarifa por servicio. Mas
informacién

Revisa la Politica de cancelacién del
anfitrién para comprobar si se adaptaa
tus necesidades. Para las reservaciones
realizadas después del 14 de marzo, la
COVID-19 no calificard como una causa de
fuerza mayor. Méas informacién

Acepto las Reglas de la casa, Politica
de cancelacién, y la Politica de
reembolso al huésped. También
acepto pagar el importe total
indicado, que incluye las comisiones
por servicio.

Agrega una forma de pago

Figura 67 | Proceso de reserva on line de
alojamiento a través de la app Airbnb

X

Pagar con
Moneda de pago: USD

Grey Google Pay

Agrega un nuevo método
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Lista de Natalia Paz Covarru...
Avenida 5 de Abril, Santia...

Tiendas

. 1
lider >

Maiiana, 10am Mafiana, 11am

=)

Mafiana, 10am

M ahiisda

Mafiana, 9am

VARSOVIENNE

[VELELERREL ]

) %
Spacio?

de Petrobras

preunic

[VELELEREL Cerrado

I = 2 O N & 45 ¥ 3 22 |
< FarmaciasKnop Q ¥

DESTACADOS

© Maiiana, 10am

© Politica de precios

Pharma °

Pharma
Knop * Knop + Ver todos
Aceite ese... Aceite ese...
$7.990 $7.990
10 ML 10 ML
Pharma Pharma Pharma
Knop * Knop * Knop *
Aceite cafi... Aceite ese.. Aceiteese..
$9.990 $12.990 $8.990

100 ML 10 ML 10 ML

Pharma Pharma Pharma
Knop * Knop Knop * 1
Cremaco.. Cremafor.. Toallasde..
$6.690 $3.290 $1.495
DESTACADOS
=

Pharma PharmaKno  PharmaKno
Knop * p*Gelatina p * Gelatina
Aceitede .. colageno.. hidrolizad.. |
$8.990 $2.995 $6.495
500 ML Frasco 50 Frasco 90
v 2 wi

\.a‘ n

Knop Labo Pharma Pharma
ratorios * Knop Knop *
Bioactivl.. Toallahu.. Shampoo.. !
$6.990 $2.990 $8.190
30 ML 2 X 80 UND 500 ML

Figura 68 | Proceso de reserva on line de
compra a través de la app Cornershop

Pharma Knop * Shampoo
acondicionador 2 en 1 equino

Informacién

Precio $8.190/un
Formato 500 ML
Relacionados

AGREGAR AL CARRO

Pharma Knop * Shampoo
acondicionador 2 en 1 equino

Informacién

Precio $8.190/un
Formato 500 ML
Relacionados
S 1 un
compras.

Esta pensado para

Pharma Knop * Pack leche
virginal locion 250 ml + cre...

Informacién
Precio $10.990/un
Formato 250 ML + 50 GR

Descripcién del producto

Locién Leche Virginal 250 mL
Presentacion: Contenido 250 mL Locién
en frasco transparen... Leer mas

Relacionados

AGREGAR AL CARRO

O
[ wur ames  wusamziee |
< N

-

Pharma Knop * Aceite jojoba
body wrap

Informacién

Precio $3.995/un
Formato 15 ML
Relacionados

quienes no tienen

tiempo, o bien no pueden salir de casa por

alguna razon.

Esta aplicacién incluye mucha informacion

EDITAR

X Carro < Confirmacion

o Lista de Natalia Paz Covarru...
Avenida 5 de Abril, Santia...

Casa >

c Entrega

823075 Avenida 5 de Abril, Santiago, Estacion C...

Farmacias Knop

Shampoo acondicionador 2 Mertin
en 1 equino
i3
$8.190/un + (500 ML) - 9
Las Américas

T B
Centro de Salud £t

Abrazo deMaipi

m Pack leche virginal locion

Avenida Esquina Blanca
1 250 ml + crema dia 50 g @gﬁ o i
$10.990/un * (250 ML + 50.. .
~
L Instrucciones de entrega >
Aceite jojoba body wrap -
1 & $3.995/un + (15 ML)
= 3 >
© Entrega: Mafiana, 10am-11am  $3.900 = Método de Pago
Agrega $26.825 més a tu pedido y @ Telsfono 5

obtén un envio por $2.900 -

HORARIOS DE ENTREGA

HACER PEDIDO

0 m]

® Elegir horario para Farmaci... >

a Entrega sin contacto fisico

Por la seguridad de todos, >
las entregas se haran
manteniendo distancia entre

el Shopper y quien recibe.

Envios gratis ilimitados por

1 afio

Accede a promociones >

exclusivas con Cornershop

Pop.
Farmacias Knop $23.175
Envio $3.900
0 Créditos Aplicados $-5.000

Total $22.075

respecto a las tiendas y productos
deseables por lo que se puede hacer
una compra inteligente sin necesidad de
ejecutarla en persona.



Despegar

Otro sitio/ servicio vinculado al turismo que
permite principalmente buscar vuelos mas
baratos o mas convenientes en términos
de condiciones de servicio.

Una gran herramienta para cualquiera que
necesite un viaje.

Tripadvisor

Tal como su nombre en ingles lo dice, este
sitio intenta ser el mejor consejero de
viaje.

A través de el se pueden conseguir
panoramas, como hitos que visitar,
restoranes, actividades como por ejemplo
aquellas de deporte aventura, y una
variada oferta.

El punto de partida aqui es el lugar que
este visitando y el final cualquiera de los
panoramas ampliamente detallados que
se presenten.

Otro servicio intermediario que mediante
cooperacion, logra reunir servicios vy
usuarios.

Kayak
Otro buscador de turismo inteligente que

en pocos pasos muestra las opciones mas
convenientes para el usuario.

Ingresando unos pocos datos y filtro se
puede encontrar interesantes resultados,
otro truco de bolsillo para quienes
practican el turismo inteligente.

PapaJohn’s

Pedir una pizza personalizada y desde la
palma de su mano, nunca habia sido tan

- JOIO)

Alojamientos  Vuelos  Paquetes Escapadas

Vuelos

MULTIDES-
IDAYVUELTA  SOLO IDA TIND

ORIGEN

Osorno, Los Lagos, Chile

DESTINO

Santiago de Chile, Santiago, C...

FECHAS

Todavia no decidi la fecha

PASAJEROS Y CLASE DE BOLETO

Compra ahora, viaja
después

Viga [
VUELOS i
POR CHILE c;; &

+15.000

sprovcrs st y s
Vi s e
e e s cumbin.

Ante la situacién actual. queremos que
puedas aclarar todas tus dudas. Para
cambiar o cancelar tu reserva, ingresa a
Mis Viajes.

mportante

VIVE

Puerto Varas, un
lugar para coleccionar
recuerdos

ACTIVIDADES ACTIVIDADES

Desde Puerto Visita las

Varas hastaBari-  ciudades de

loche, Argentin... Ancud, Castroy ...
Precio por adulto Precio por adulto
$251576 $37.700
ACTIVIDADES ACTIVIDADES

: = =
ﬁ

QU 4 @ Q2
Buscar  Ofertss Misvijes Notiicacion.. Micusnta

Excursién Isla de Excursiéna
Chiloé: Castroy LLanquihue-
Dalcahue Frutillar y Puert...
Precio por adulto Precio por adulto
$36.400 $19.500
EXPLORA

Punta Arenas, para
dejarte llevar por sus
encantos

VUELOS VUELO + ALOJAMIEN.

A Punta Arenas Paquetes a Punta

desde Osorno Arenas desde
Osorno
AuTos 75 B

Por LATAM Airlines

Group
Desayuno buffet

final por persona
Autos Compactos

$307.519
Reserva flexible | © s m

Precio final por dia

$36.030

CONOCE

Coyhaique y atrévete a
probar cosas nuevas

ACTIVIDADES ACTIVIDADES

1
95
%

Full Day Capillas  Reserva Rio

de Marmol Simpson
Precio por adulto Precio por adulto
$244.400 $109.200
ACTIVIDADES

Full Day Parque
Nacional Queulat

Precio por adulto
desde

$253.500

Conoce las novedades de tu
viaje

:F'ﬂ Gestiona tu
reserva

Entra con tu usuario
para ver informacién
actualizada y opciones
de cambio o cancelacion
en Mis Viajes.

o}

Buscar  Ofertas  Mis viajes Notificacion.. Micuenta

< Vuelos

zos|scL

Chile

39 Recibe alertas de vuelos a
Santiago de Chile.
Por menos de $ 28.489
Crearalerta

Idaalanoche + ) (Idaalamanana +

SIY Sky Airline 4 dias

IDAZOS-SCL < VUELTA SCL-205
Mié. 8jul. 2020 Lun. 13 jul. 2020
14:10 - Directo  12:00 - Directo

Desde
$28.489

SIY Sky Airline 28 dias

»IDAZOS-SCL < VUELTA SCL-205
Dom. 5jul.2020  Lun. 3 ago. 2020
14:10 - Directo  12:00 - Directo

rr

SIY Sky Airline 4 dias

3 IDAZOS-SCL 4 VUELTA SCL-20S
Vie.10jul. 2020  Mié. 15 jul. 2020
14:10 - Directo  12:00 - Directo

$20.438

Pasajes en Avién de Osorno a
Santiago de Chile

Los vuelos a Santiago de Chile que te
ofrecemos en Despegar son la mejor opcion
para tus viajes. Encuentra en un solo lugar
todas las aerolineas con vuelos a Santiago
de Chile desde Osorno. Elige las rutas mas
répidas o los pasajes aéreos mas
econémicos. iViaja a tu manera con los
pasajes a Santiago de Chile que tenemos
para til Aqui puedes descubrir los vuelos que
buscas para una fecha especifica o utilizar
nuestros filtros para ayudarte a encontrar
las mejores promaociones en pasajes aéreos
para tus vacaciones. Si adn has decidido
cuando comenzard tu viaje, podras

También puedes seleccionar ver solamente
10s vuelos a Santiago de Chile desde Osorno
sin escalas, ver cuales son [os pasajes
aéreos mas econdmicos segun la duracion
de tu viaje, 0 en un horarlo especifico, i solo
quieres voiar por la manana o Ia tarde.
{Ajusta tus vuelos a Santiago de Chile a tu
estilo de viaje! Si atn te encuentras
comenzando a planear tus vacaciones y no
has decidido una fecha para tomarlas,
puedes crear una alerta de ofertas. Asi
recibiras novedades en tu email tan pronto

p astar, la duracion de tu viaje, y las
fechas tentativas de tus vuelos. En cuanto
encuentres las promociones e vuelos a

vacaciones estén aqui mismo en Despegar.
{Reserva ya mismo tus pasajes aéreos!

A Alerta | 4t Ordenar = Filtros

173

< Vuelos

Seleccionar pasajeros

Adultos 1|+

Menores 0 +

Continuar

& Medios de pago
Mediosdepago  Datosdepago  Pasajeros
(D (Con tarjeta CMR Falabella podras acumular

el doble de CMR Puntos en esta compral

¢Co6mo quieres pagar?
B Tarjeta de crédito
it -
Transferencia Bancaria

£Tienes un cupdn de descuento?
Activalo aca

TOTAL $27.724 .

Detalle de tu compra

Figura 69 | Proceso de

reserva on line en despegar.

com



Hoteles  Cosasquehacer  Restaurantes
Alquileres de Vuelos Foros de visjes
vacaciones.

Aviso de viaj

obtén més informacion
sobre el COVID-19

Explorar lugares cercanos
° o ©
)
° o o ©
Sitios y lugares de interés Ver todo
cercanos

Fuerte San José de Alcudia
©00e0 (20)
9 15km

Restaurantes cercanos Ver todo

Café de La Oma
©®0e0 (70)
9 395m

Recomendados para ti

Porque viste Rafting Ruta Vertical

Santiago Valparaiso

De la comunidad

Mar Vara - A un Clic de Ia H
Aventura publicé un enlace
Hoy

Hoy quiero llevarte hasta la provincia de Soria
para mostrarte uno de sus lugares ms
increibles. La Fuentona es una surgencia de
agua de color azul turquesa, que sorprende a
todo el que la visita. ¢Ya la conoces?

s

La Fuentona de Muriel, el increible
0Ojo de Mar de Soria

Monumento Natural De La Fue...
©0080 (351)
M Calatafiazor, Espaiia

1le 0til - Guardar = 4

Condé Nast Traveler & publicé un
enlace
feb. de 2020

Teruel se empefa en seguir existiendo

El Batén: una estrella Michelin en
un pueblo de 68 habitantes

3 votos dties

Hoteles con estacionamiento  Ver todo
gratis en Rio Bueno

Mar Vara - A un Clic de la
Aventura publico un enlace
Hoy
Si todavia o has visitado la Alhambra de
Granada, en cuanto podamos movernos
libremente puede ser un buen momento para
hacerlo
Aqui te cuento como visitarla y podrds ver
imégenes de esta maravilla, para ver lo que te
espera.

Consejos para visitar la Alhambra
de Granada
aunclicdelaaventura.com*

La Athambra
o0 (41674)

1ls Otil - Guardar S A

ABC ABC Viajar publicé un enlace

= jul.de2019
El claustro, la sala capitular y el refectorio es.
hoy una atraccién turistica més del sur de
Florida.

Hoteles  Cosasquehacer  Restaurantes.
Alquileres de Vuelos Foros de viajes

Aviso de vi
sobre el COVI

Descubre lo mejor de Pucén

Las atracciones més populares Ver todo
en Pucén

‘Termas Geometricas Ve
@@ (2611) [

Fuentes termales y géiseres en Ver todo
Pucén

Los Pozones
©00e0 (763)

Restaurantes de gama media  Ver todo
enPucén

Mirador Los Volcanes ... andBeyond Vira Vira
©00e® (450) eeos

Buena opcion para un dia Vertodo
lluvioso en Pucén
v
Feria Artesanal Peumayen Lodge & Te
@0 (265) ® ¢

Restaurantes sudamericanos  Ver todo
en Pucén

LaMaga

‘The Ancient Spanish Monastery

@ 232)
B North Miami Beach, Forida

Inicio

Cosas que hacer populares en Pucén
en junio

De la comunidad

unaideaunviaje & publico un
enlace
feb. de 2020

Resumen con las mejores termas de Pucon:
horarios, precios, recomendaciones, pros y
contras de cada una,

©>LAS MEJORES TERMAS EN
PUCON * Una idea un viaje

unaideaunviaje.com

4votos dtiles

1k Otil - Guardar 2

ChileTravel & cre6 un viaje
may. de 2018

Top activities in Pucon

By ChileTravel &

Pucsn is one of the most popular tourist
spots in Chile, offering a wide range of
adventure and soft adventure tourism activit

! o

Cabaiias en Pucén Ver todo

Hotel y Cabaiias EI Par... Hostal French Andes
@000 (58) ©06000 (176)

@ ChileTravel & publicé un video

jul. de 2019

Hot springs: Located amongst green
landscapes or at the foot of snowcapped
mountains, you'll find more than 270 hot
springs scattered across Chile / Termas:
Ubicadas en medio de verdes paisaies o a los
pies de montafias nevadas, més de 270
fuentes termales se distribuyen alo largo,
,listas para cautivar a sus visitant

[ 7 [ ——

Inicio

Figura 70 | Proceso de reserva on line en Tripadvisor

Resumen Informacion  Fotos

Opiniones

Termas Geometricas o
2.611 opiniones.

N.° 4 de 38 cosas que hacer en Pucén
Fuentes termales y géiseres

CERRADO

ASORA 11:00-20:00

Reservar en Tripadvisor

Pucén: Transporte a Termas desde
métricas. Entrada $80.707

incluidas

SPAS DE AGUA TERMALY Detalles

MANANTIALES TERMALES

Tour a Termas Geométricas desde
ESCAPADAS DE UNDIA $61.491
Detalles

B Vermés tours

Qué dicen los viajeros

 ..todas construidas en piedra,
incorporadas al ami
tambien con la posil
unas ricas sopas cal
simplemente pizzas o sandwichs.
recomendar !t

CO"\D olvidar este hermoso lugar enclavado
sta quebrada en los faldeos del volcan

Vilarica, henamme construida cuenta con

innumerables pi intas

Excelentes

‘Tomamos un tour nocturno, es increible
poder banarse en aguas calientes
mirando las estrellas. Lo Gnico que no ..

& ©@@®O 11 de mar. de 2020
Rico paseo pero pocos casilleros
E5 un bello lugar , magico, exquisito,
perolo 1 malo es que va mucha gente,
llegamos 10 am y ya estaba lleno, nos
@ ©OOO® 10de mar. de 2020
Mégico
Fuimos un domingo de Marzo y

claramente el volumen de gente es
ucho menor Gue en temporads alt. €

Ver més opiniones

[ Escribir una opinién

Preguntas y respuestas

hola, Io que relatas de la cantidad de
gente y tiempos de espera corresponde
aun fin de semana?

Fuimos un dia martes y llegamos a las
termas a las 10 de la mafiana y ya habi...

o 1 W 1 respuesta
e Holall Cual s el precio de la comida y
bebestibles?

La pizza van entre 7.000-9.000 te cobran
1000 por cada ingrediente extra. La sop.

W 0 W 2 respuestas
Q Existe algin acceso para personas con
discapacidad? (silla de ruedas)
No (1a entrada de los autos es amplia,
pero el suelo es de piedrillas y una vez .
o W 1 respuesta

Ver més preguntas

[4 Haz

pora qui
aguas...

™ Jelaciudady sjarse, ol estorant i
bien es pequefiito pero acoge
recomendable la sopa do zapallca pzza y
el brazo de reina casero con mucho
manjar 1 Buen lugar , recomendado en un
100%

Informacién

@ Certficado de Excelencia

20142019
@saaeo ™

Fundo CajénNegro, Km 16 Camino
Q Col\anve F'alque Nacional Villarrica,

< +5697477 1708

Vertodo

(@ Afadi fotos

Opiniones
@@O@® 2.611 opiniones
N.° 4 de 38 cosas que hacer en Pucdn

Calificacién de viajeros

Excelente | 1856
Muy bueno [ 533
Normal I 145
Malo [ a2
pésimo [ 35

Buscat

a ©@OO@® 19 de mar. de 2020

Relacionado con elementos que
vist

Ojos del Caburga  Volcan Villarica
(2.496) ©OO@O (2411)

Naturalezay parques

Mejorar este perfil

Los precios anerores son proporcionados po socios para una
ceaga poatan o It odos onFrpwecosy s s
‘Consdltaselo a uestros socos paa obtene 10304 o8 etales.

Naturalezay parques

Inicio

€ |

¢Cuando te gustaria ir?

o | e séb.  dom.
1510 1710 1810

2 Adultos

(Edad: de 18 2 59) 2 |+
A Nifios _ o 4 Agregados al carrito x
(Edad: de328)
2 Bebés =T |5 Proceso de compra (1)
(Edad: de0a2)
Ver el carrito

2 Jvenes
(Edad: de 9a17) e
o Personas

—|o|+

mayores
(Edad: de 60 a 90)

Verificar disponibilidad

Resumen

TOUR TERMAS GEOMETRICAS 100%
NATURALES

Més
[ seacepta comprobante electrénico
Para obtener un reembolso total, debes
' cancelar al menos 24 horas antes del

‘comienzo de la experiencia. =
B & Carrito de compras

Elementos en tu carrito

Qué puedes esperar &
Tour a Termas X
o Geométricas
Informacién lmponante > viemes, 16 de octubre de
i 2020
& 2adultos $122.982
Cronograma > o Se a::pm comprobamc
electror
4 Cun!rrmacmn instantanea
Politica de cancelacion >
Encontrar més >
Opiniones
En asocacién con Viator, una empresa de Tripadvisor.
©@@@® 1 opinién
©@@®® 3 de sep. de 2019
counrdo l0cal imperdivel em pucon
Fui de taxi, uma hora e meia de 1 producto Total:
viagem com motorista extremamente
cordial. O local lembra uma ilha per.. $122.982
Ver més opiniones > Compra

[ Escribir una opinién

Preguntas y respuestas < Detalles del viajero  SIGUIENTE

A Holal somos una pareja de Buenos
® hires (Argentina) y pensamos.
Gustave alojarmos en Pucon y tomar esta e

1de 1 articulo

Amiga eso es pesos chilenos.dice CL Tour a Termas
oCLP Geométricas

w0 W 1respuesta viernes, 16 de octubre de
2020

e Hola, los dias de lluvia es posible & 2 adultos
hacer excursiones?
Diane
Morap 18 0 W Orespuestas
Viajero pi

e Hola buenos dias, queria consultar
acerca del precio del tour es uno,
caravsb pero después dice qué hay que can... |

s 0 W 0respuestas

® Hazuna pregunta

g Viajeros adicionales
{8} Reserva con confianza

Soporte al cliente las 24 horas del dia, los
7 dias de la semana

' Precios bajos garantizados

/' Pagos sequros

v

Reserva impulsada por Viator
Una compaia de Tripadvisor

Detalles de la actividad
iNecesitas ayuda con tu reserva?
Liamanos al:
+1 855 275 5071
Codigo del producto: 157206P1

$61.491

por adulto

Verificar disponibilidad



facil.
Sin duda uno de los plus que explican el
éxito de esta gran cadena de pizzerias.

Sorprende la manera en que hasta un
platillo de comida ha sido modulado, y
estandarizado en simples pasos para su
ordeny vendido con tanta tecnologia.

Trivago

De vuelta al area del turismo, este servicio
se basa en la busqueda y comparacion
inteligente de hoteleria, con la gracia de
encontrar el mismo servicio (hotel, dia,
etc) al mejor precio comparando todas
las paginas que lo ofrecen. Entregando al
usuario amplia informaciéon y métodos de
busqueda, para tomar la mejor decision.

Pedidosya

Plataforma para pedir principalmente
comida a domicilio.

Permite navegar en una amplia y diversa
oferta de comida, con multiples menus
y donde se pueden modificar aspectos
tanto del producto como de la entrega.

Figura 71| Proceso de reserva on line en
Kayak

Hola
¢Cudl es tu proximo destino?

- 00

Q Buscar un vuelo

Guia de viaje - COVID-19
Todo lo que necesitas saber al viajar

e ®
a

Leer guia

Ayuda y consejos
Quiero cancelar mi vuelo v
Quiero reservar un vuelo préximamente

Quiero planear mis préximas vacaciones

Guias
Guias de viaje tnicas por ...

Ver todas

The 10 Instagram Shots you C... |
@Y Katie v
Explora desde SCL

Descubre el mundo con tu presupuesto

L = L] H
L]
: PELE ]

I oo o L]
< L]
B L]
Vamonos

Déjate inspirar

Descubre tu préxima aventura

NPRPAPIRES “ S

Escapadas rapidas Préximo fin de i

Herramientas
Viaja como un experto

Rastreador

€ Vuelos

Iday vuelta Soloida Multidestino

~ 0somo, Chile

X Santiago de Chile (SCL)
B mar, 18 ago. - mié., 26 ago.

Opciones
2 1viajero
& Econdmica

& 0 eauipaje demano, 0 equipaje
facturado

£ Todas las escalas

Buscar vuelos

X  Eligelas.. W8N ss  sss

L M X J Vv s 0D

In.12.|4 15 16

1719 20 21 22 23
24 2527.29 30

3

sep.
. [ I N . .
mar., 18 ago. mié., 26 ago.

Fecha exacta v Fecha exacta v

Z0S - SCL

€ is-26ag0 21+

a <
Recomendados  Més baratos Méuip1

® Mensajes importantes:

+ Tu destino ha decretado avisos y
regulaciones de viaje en tomo al
coronavirus. Comprueba la situacion antes
de reservar.

+ Hemos marcado algunas aerolineas que
puede que no apliquen ciertas tasas por
cambios o cancelaciones debido al
coronavirus. Confirma los términos y
politicas en sus webs. Leer més

s Fechas mas baratas

E3 ara vigjar a Santiago de Chile
|
El mas barato
o 1410 15:42
208 1ha2m oL
$28.770
o 12:00 13:35
SCL 1h3sm 208
Sky Airline v}
El mejor Opcidn flexible
o 1410 15:42
208 1hazm soL
$30.009
o 12:00 13:35
SCL 1h35m 208
‘Sky Airline. Patrocinado
2 1208 13:48
208 1h4om oL
$28.770
o 12:00 13:35
SCL 1h3sm 208
LATAM Ailines / Sky Ailine - Operado por 0
Latam Ailines Chile

e

€ Q Guardar < Compartir

4

Z0s -
SCL

18 - 26 ago.
1 viajero

& Opeién flexible

Esta aerolinea no aplica tasas por cambios o
cancelaciones debido al coronavirus.
Consulta cada web de reserva para conocer
sus politicas especificas.

$30.009°
eDreams Ver
Opcidn flexible

$ (CLP) por pasaje, con impuestos y tasas.

Z0S - sCL
martes 18 ago. 1h 32m - directo

SIY Sky Airine 102

208 scL
14:10 1h32m 15:42
Osomo Santiago de Chile
Econémica # 1 W
SCL - Z0S

miércoles 26 ago. 1h 35m - directo

WY Sky Airline 101

scL 208
12:00 1h35m 13:35
Santiago de Chile Osormo

Econémica N w

< eDreams H
Resumen de tu viaje

salida ® 1h32min
14:10 ) CANAL BAJO
18Ago | Osorno (Chile)
SI¥ Sky Airline H2102
@1h32min & Turista
15:42 © Aeropuerto Comodoro
i8Ago  Arturo Merino Benitez
Santiago de Chile (Chile)

1 bolsa pequefia

Regreso ©1h35min
12:00 ¢ Aeropuerto Comodoro
2640 | Arturo Merino Benitez

Santiago de Chile (Chile)
1Y Sky Airline H2101
@1h35min & Turista

13:35 CANAL BAJO
26Ag0 Osorno (Chile)

% ¢Necesitas cambiar tu

blisqueda? (D7

Paga en forma segura

Impuestos y cargos por servicio
incluidos

Precio CLP$ 30.009

Continuar
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¢Deseas Retiro en local o
Delivery a tu direccién?

@ Casanova
Modificar

& Envio domicilio [ Retiro en Local

1.0s0m0
César Ercilla 1740, Osorno, R...

@ 15 min aprox Seumapa

CONFIRMAR

7 Retiro en Local: Osorno

Acompafiamientos  Bebi

Pizzas

Pizza por
mitades

Pizza

. S :
Familiar - Tradicional ~ \/  $10.000

Napolitana Cherry

@ Vegetariano

Queso mozzarella, orégano y tomate
cherry

Modificar

The Vegan Royal
Champifion, pimiento verde,
aceitunas negras, Not Meat (cane pl.

Modificar

Familiar - Tradicional v/

$12.700
@4

The Vegan Queen
Queso Vegano Follow Your Heart,
champifion, pimiento verde, cebolla.

Modificar |

Familiar - Tradicional $11.800

@4

Sweet Blue Cheese
Queso azuly mozzarela, cebolla
caramelizada y tocino sobre una bas.

Modificar

Familiar - Tradicional Vv $11.800 ‘
Super Pepperoni @
Extra queso mozzarella, doble

-

Modificar ; @

Familiar - Tradicional Vv  $11.800

Pepperoni Cups @a
Nuevos pepperoni cups curvos y
crujientes con nuestro delicioso que. 0

Modificar

Familiar - Tradicional ~ \/  $11.800

Pollo BBQ &
Queso mozzarella, pollo, tocino,
cebolla, salsa bbq.

Modificar |

Familiar - Tradicional

$12.700

&@a

Todas las Carnes
Queso mozzarella, pepperoni, jamén,
tocino, salchicha italiana.

Modificar | (D

v $12700

&4

Familiar - Tradicional

Pulled Pork BBQ
Extra Pulled Pork exclusivo de Papa
John's, acompaiiado de tocino y ce

Modificar § @

Familiar - Tradicional v $14.500

The Works
Queso mozzarella, pepperon, jamén,
salchicha italiana, cebolla, pimiento

Modificar

Figura 72| Proceso de reserva on line en
Papa Jhon's

IFam\’liar-Tradncienal v $12700 I

Espinacas a la Crema @4
Queso mozzarella, salsa alfredo,

jamén, tocino, tomate y champifién.

Modificar §

Familiar - Tradicional ~ \/  $12.700

Vegetariana @4

@ Vegetariano

Queso mozzarella, cebolla, pimiento
verde, tomate, aceitunas negras, ch.

Modificar

Familiar - Tradicional ~ \/  § 11.80¢

Chicken Garlic @4
Extra salsa, doble pollo grillados,
salsa garlic, queso mozzarella y que.

Modificar

Familiar - Tradicional ~ \/  $11.800

Hawaiana
Queso mozzarella, pifia y jamon.

@a
]

Modificar §

Bt
v xo,uo:“

@ Vegetariano
Queso mozzarella, orégano, tomate.

Modificar | @

3
Menu Papapuntos  Pedidos perfl

& Armatupizza

N tamario

Extragrande || Mediana

Tipo de Masa

Tradicional | | Borde de queso

Salsa Base
Salsa BBQ
Salsa Alfredo
Cantidad de Salsa
sinsalsa || Pocasalsa

Extrasalsa®

Porcién de Queso

Sin Mozzarella

Poca Mozzarella | | Extra Mozzarella”

Puedes elegir entre 1y 10 ingredientes.

Las opciones con *se consideran uningrediente ms
Carnes

& salchichaltaliana @' Pollo

o Pepperoni || P Lomito Canadiense
2 Pulled Pork

® Jamén

& come

Vegetales

@ Cebollo | | B Tomate cherry

8 choco || ¥ rina

¥ @ Tomate

W Pimientoverde

Quesos Especiales

Parmesano y Romano

AGREGAR $12.700

7 Retiro en Local: Osorno

Pizzas

253 Amatu
Pizza

Napolitana Cherry

@ Vegetariano

Queso mozzarella, orégano y tomate

cherry

Modificar

Monu

Acompafiamientos

d

Pizza por
mitades

VER CARRITO

3
Papa Puntos

pedidos

$12.700

portl

Carrito

1 Retiro en local

Modificar
Osorno
César Ercilla 1740, Osomo, Regién de los
Lagos, Chile
@ 15 min aprox
Detalle

Arma tu pizza
Familiar, Delgada.

Salsa Tomate, Salsa regular,
Mozzarella base, Tocino,
Tomate Cherry, Aceitunas
Negras, Champifion

O:®
ot

$12.700

{Te falté algo?

Tienes * 0 Papa Puntos

== J

Cookie
Nuestra més deliciosa galleta recién
horneada con chips de chocolate

* 37 Papa Puntos

Palitos de Ajoy Queso
Nuestros palitos de pan horneados

cubiertos con nuestra sabrosa salsa

Agregar més productos

Pago

Subtotal: $12.700

iTienes un cupén de descuento?

Escanear cédigo QR

*Al confirmar el pedido declaras haber leido y aceptas
nuestros
términosy condiciones.

Seleccionar método de pago

< Métodos de Pago

Disponibles

= Tareta

[Es webpay

CONFIRMAR

< Papa John's - Ahora

Papa John's
Tu pedido esté siendo preparado.

Tu pedido se ha
realizado con éxito.

iDisfruta tu Papa John's!

‘Sumaste 12 Papa Puntos

IRAMI PEDIDO




Conclusiones
generales del andlisis
de referentes

Muchos de estos servicios son realmente
comparadores entre servicios similares
y algunos, a su vez, intermediarios para
reservar servicios prestados por otros.

El interés de estudiar estos referentes
fue tomar nota y observar aquellas
maneras que mejor funcionasen en
el entendimiento de una interfaz de
reserva, los aspectos que se repiten y
los elementos que lo conforman. Entre
estos encontramos la estructura que se
repite de 4 fases generales, que podrian
ser resumidos como busqueda, seleccidn,
modificacién y pago.

Todos fueron revisados en el formato
para movil, por ser este un formato mas
compacto y facil de analizar. Ademas de
ser ampliamente utilizado y muy accesible.

Cabe mencionar que la reserva realizada
fue partiendo con previo registro de
usuario en los casos que se requiera y por
motivos obvios sin completar el pago, y
cada captura de pantalla fue tomada luego
de presionar el botén “continuar” o su
equivalente, “Confirmar”, “Buscar”, “ver
disponibilidad”, “ir al carro”, “aplicar”,
etc.

Otropuntointeresanteeslaestandarizacion
del formato en que se presentan las
opciones para ser comparadas facilmente
por el usuario, la inclusion de la mayor
cantidad de informacidon posible en cada

Buenos Aires
1 sep.-6sep. 2 huésp., 1 hab. <= FILTROS =| ORDENAR
R mﬂ

Unique Executive Central
4ok 904k desdo ol conro

$32.687

Ver oferta >

CasaSur Recoleta Hotel
povs ke desde el centro

Ver oferta >

== BuRos HUPRDENAR I Recoleta Luxury Boutique

k91,0 km desde el centro

$37.365
oeom

Ver oferta >

Own Grand Palermo Soho

*#kk 94,1 kam desde ol contro

5449 o Ver oferta >

Park Silver Obelisco Hotel
4% 905k desde el contro

$39.141 |
porne com Ver oferta >

roprecio més bojo 36204

ano by DecO

Ver oferta >
Unique Art Madero

#kkk 922k desde ol centro

$31

Conte Hotel

Kkkk 90,8 km desde ol centro

Pestana Buenos Aires

k902 ke desde el centro
Ver oferta >

lomésbajo $42238 o

NH Collecuon suenos Arres C...

Q ) o

Biisqueda

$146.377 ,
pornoche

OTRAS OFERTAS

Prestigia
DOBLE EXECUTIVE
Desayuno gratis

$96.389 ,
pornoche

ve.. $131.831
pornoche

Destinia $113.265

Desayuno gratis, Cancelacié..  pornoche

Atrapalo
Desayuno Habitacion Doble
Desayuno gratis

$112.390
por noche

VER TODAS LAS OFERTAS

OPINION DE LOS HUESPEDES

PUNTUACION

uuuuuuuuu

Muy comodo y super agradable la gente del hotel

Opinion de Vigjero (Diciembre de 2018)

VER MAS

SERVICIOS

= Wifienellobby 2 Wifienla habitacisn

& Spa

VER MAS

VER MAS

CoNTACTO

Avenida Callao 1823, C1024AAE, Buenos Aires

]

oMu
P

+54 1145150085

Sitio oficial del hotel

3146.377 Ver oferta >

uuuuuuuuuuuuuuuuuu

¢ Buenos Aires
1sep.-6sep. 2huésp., 1 hab.

=
A CRESPO gw
ﬁ‘% Figura 73 | Proce-

SABALLITO

so de reserva on
line en Trivago

BOEDO

CasaSur Re...




Mascotas  Tiendas Café & Tortc

ALGUNO

Sugerencias p
omendado

Papa John's Pizza - Osorno )
=== [ i
*4.8 + 3045min 2

Restaurantes nuevos
iNuevas opciones en tu barrio!

@ Buffalo1018
-+ 15-30min

Restaurantes para descubrir
Sugeridos para disfrutar nuevas experiencias

Papa John's Pizza - Osorno m-@
*4.8 + 30-45min \

|shr Ishin Sushi Osorno.
*4.7 +15:30mi

Ver 97 restaurantes.

Promo Japén - 44 Bocados ~ Promo Ishin - 62 Bo

pollocrispy
¥ queso crema (8 bocados), ro... Y queso crema (8 bocat
$20000 $26000

Promo Japén - 44 Bocados
(tres personas)
$20000

Promo Ishin - 62 Bocados
(cuatro personas)

$26000

Promo Vegetariana - 27 bocados (dos
personas)

$12000

Para compartir

Bolitas dejaiba (6
unidades)

2 @
Bolitas de jaiba (12 unidades)
$7990

Bolitas de jaiba (18 unidades)
$9990

Camarones cripsy (9
unidades)

$5990 ) [7 ,‘X

Camarones cripsy (18 unidades)
$9990

Pollo Crispy en bastones 6 unidades
$3990

4 camarones crispy y 4 bolitas de jaiba
$5990

Sushi rolls

Roll de palta, queso cremay cebollin (9
bocados)

$5900

Roll de camarén, queso
cremay cebollin (9 boca...

$5900

Roll de camarén, queso
cremay palta (9 bocados)
$5900 A o

Roll de salmén crispy,
queso cremay cebollin (...
$5900 1

Roll de pollo crispy, queso crema y palta
(9 bocados)

$5500

Roll de kanikama y queso crema (9
bocados)

$4900

Roll de tocino con 3 ingredientes a
eleccién (9 bocados)

$6400

Roll de jaiba,queso crema y cebollin (9
bocados)

$5900

Roll de centolla,queso crema y cebollin
(9 bocados)

$5900

Roll Vegetariano: Champignon, queso
cremay palmito (9 bocados)

$4900

Roll Vegano: pepino, champignon y
palta (9 bocados)

$4900

Roll de pollo crispy y queso crema 9
bocados

$4900

Sashimi de salmén (7 piezas)
$4900

Bebidas

Bebida 1.5L
$2500

Bebida lata 350 ml
$1300

Salsas

Salsa soya adicional
$550

Salsa teriyaki adicional
$550

Jengibre adicional
$550

Wasabi adicional
$550

Promo Japén - 44 Bocados
(tres personas)

$20000

Unidades

Salsas Seleccionar

Palitos

ZQuieres aclarar algo?

Notas al producto

0/100

Agregar a mi pedido ($20000)

<«

iUltimo paso!

2 Ishin Sushi Osorno
()

& s-comin
Subtotal $20000
Emvio $1290
3 Agregar cup
Total $21290

Detalles de entrega

Direccién Seleccionar

Forma de pago Seleccionar

Tipo de entrega

2Querés aclarar algo?

Notas al restaurante

0/100

P
Mi pedido

@

$1290

1x  Promo Japén - 44 Bocados  $20000

(tres personas)
Hosomaki rolls de pollo crispy
¥ queso crema (8 bocados), rol..

Subtotal $20000

| ser relevante para la toma de decision de

Agregar mds comida

servicio, ordenada graficamente, que se

- entrega de manera clara y coherente al

momento de presentar y comparar cada
opcidn, ofreciendo fotos, ubicaciones,
precios, resefas, evaluaciones,
comentarios, condiciones, consejos y en
fin, cada aspecto disponible que pueda

compra.

Dado la heterogeneidad de los servicios
comparados, no se tomd en cuenta la

cantidad de pasos que pudiera llevar, al

X

Elige una forma de pago

Online
Puedes pagar con tarjetas de crédito.

‘ S T ——

En la entrega

Débito bancario

O s Webpay Plus

iode W

Recuerda regresar a PedidosYa para finalizar
fucomnea

Figura 74 |
Proceso de
reserva on
line en Pedi-
dos ya

realizar la tarea predeterminada; mas bien

_se toma en cuenta, en los comentarios, la

percepcion de facilidad o dificultad que se
tuvo al realizar la tarea.

|La mayoria de estos servicios se relacionan
- con la industria del turismo y actualmente

constituyen herramientas muy eficaces

.y populares en la auto-gestiéon de los

viajeros mds modernos, representando
una clara tendencia, tal y como se explic

al principio de la investigacion.

A continuacidon se presenta la tabla
comparativa de los distintos referentes
de reserva, que consider6 nombre
del servicio, tarea minima a realizar,
descripcion de pasos y comentarios e
impresiones de la experiencia .

De acuerdo a estas observaciones se
realizaron los primeros bocetos de como
podria verse y configurarse la seccién de
reservas.
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Servicio

Sky airline

Recorrido.cl

Redsalud

Realizar reserva de un Realizar reserva de un vuelo

pasaje en bus

Reservar cita medica

Tarea

W

IR

Pasos

Ingresar origeny destino,
fecha y pasajeros
Seleccionar un vuelo
Seleccionar una tarifa
Seleccionar un asiento
Seleccionar equipaje (x3)

Agregar adicionales/
confirmar

Ingresar  datos de
pasajero

Pagar

Ingresar origen, destino
y fecha del viaje

Seleccionar uno de los
buses disponibles (linea'y

servicio)
Seleccionar asiento
Ingresar  datos de

pasajero y comprador,
confirmar y pagar

Ingresar rut o pasaporte
para identificacion del
paciente

Seleccionar especialidad
o profesional y centro o
region en el cual se desea
ser atendido

Seleccionar una de las
citas médicas disponibles
Ingresar  teléfono 'y
correo electronico para
reservar la hora

Comentarios

El proceso de reserva obliga a observar todas las posibles modificaciones, lo cual es
positivo porque da la posibilidad de ofrecer y a su vez que el comprador conozca las
opciones de personalizacién y adicionales disponibles, lo interesante es que en caso de
no requerirse, se pueden omitir estos pasos facilmente presionando el botén continuar
que dejara el servicio al minimo.

Es atrayente también la manera en que se presentan las tarifas en una tabla comparativa
que puede seducir al comprador con una tarifa mas alta, pero con mejor relacién precio/
beneficios y que presenta una configuracién rapida de varios aspectos que pueden
interesar del vuelo, tales como agrandar el equipaje u otros.

Se destaca la posibilidad de comparar entre varias lineas de buses, conociendo varios
aspectos en una sola mirada, como precio, evaluacién, horarios, tipo de asiento,
duracidn del viaje, punto de partida y llegada, etc. El uso de iconos para condensar
informacién en menos espacio.

En general se ofrece una reserva muy eficiente, que permite comparar, tener multiples
opciones, y filtrar algunos aspectos en muy pocos pasos.

Facil e informativa, solicitando los datos esenciales se puede reservar una cita médica
en 4 simples pasos.

Se destaca el resumen de la solicitud y comprobante de reserva, que muestra la
informacidn pertinente claramente en las etapas finales y que es enviado de manera
automatica al correo del futuro paciente.
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Uber

Airbnb

Cornershop

Reservar vehiculo de transporte

con conductor

un Reservar alojamiento

Mandar

comprador

Ingresar direccion de
destino
Seleccionar  tipo de

servicio y auto disponible
Confirmar direccién
donde el auto recogerd
al pasajero

* Este servicio se pidid previo registro
de usuario y método de pago (tarjeta
crédito) y sin modificar el punto de
partida (ubicacién actual)

Buscar destino

2. Seleccionar un servicio
(estadia corta, larga o
Actividad)

3. Agregar fechas (desde
hasta)

4. Agregar huéspedes

5. Seleccionar estadia

6. Comprobar disponibilidad

7. Confirmar fecha

8. Revisar reglamento

9. Presentarse  ante el
anfitrién (chat)

10.Agregar ndmero

telefénico (opcional)

11. Revisar y pagar

N

W

Seleccionar/buscar una
tienda disponible
Seleccionar  productos

(listado de compras)
Ir al carro y hacer perdido
Confirmar resumen vy

pagar

Muy facil e intuitiva, en 3 simples pasos se puede acceder rapidamente a un vehiculo de
transporte particular.

Una de las ventajas de este servicio es el uso de georreferenciacion en el cual se puede
ir conociendo en tiempo real donde viene el vehiculo, cuando llega, si toma la ruta
correcta y su ubicacién en todo momento.

Ademas, esta disponible la resefia y algunos datos de los conductores y los vehiculos
que utilizan.

Otras de las opciones que se ofrecen son programar un auto, cancelar en cualquier
momento antes del viaje, multiples medios de pago y la posibilidad de chatear con el
conductor antes de su llegada en caso de requerirse instrucciones extra.

Se destaca también la posibilidad de tomar servicio diferenciados que se adaptan a
diferentes necesidades (detallados en el parrafo)

La reserva se presenta bastante clara desde el principio hasta el final, facil, posee
multiples opciones sin dejar escapar ningun aspecto relevante y ofrece una gran
cantidad de informacién respecto a los hospedajes, los anfitriones, se pueden conocer
resefias, fotos, ubicacidn, reglamento, disponibilidad, etc. Las que se van presentando
en orden |6gico mientras se desarrollan los pasos de reserva.

Cabe destacar que ademas de sus multiples opciones pueden ser conversados otros
aspectos directamente con el anfitridn a través del chat.

La interfaz es minimalista en el uso de colores, y tipografias, y dado su caracter de
aplicacién para movil se ordena de arriba hacia abajo.

Facil y amigable, ofrece un catdlogo detallado de los productos, orden por categoria, la
posibilidad de darle instrucciones especiales al comprador y configurar varios aspectos
de la compra.

Cumple su funcionalidad en pocos pasos. Navegacion facil e intuitiva.



Despegar

Tripadvisor

Kayak

Reservar un vuelo

Reservar un tour

Reservar un vuelo

W

Elegir tipo de servicio a
reservar (vuelos)
Ingresar origen, destino
y fecha.

Elegir una delas opciones
de vuelo disponible
Seleccionar pasajeros
Seleccionar medio de
pago

Datos de pago

Datos del pasajero

Ingresar un lugar (Pucén)
Elegir un  panorama
(Termas geométricas)

Elegir un servicio (tour de

un dia)

Seleccionar fechas,
participantes y verificar
disponibilidad

Agregar  al carrito

(aceptar condiciones)
Iral carro
Ingresar datos y pagar

Elegir una
(Vuelo)
Ingresar origen destino y
fechas

Elegir una delas opciones
Comprar (esta parte del
proceso se desarrolla
fuera de la aplicacién, en
elsitioalque corresponda

la oferta)

categoria

181

Otro servicio inteligente, que de acuerdo a las necesidades del cliente y en pocos pasos
ofrece las opciones que puedan resultarle mas conveniente, de una manera fécil y
automatica sin tener que estar comparando cada opcidn individualmente, muestra un
resumen donde se pueden filtra u ordenar las opciones, ademas permite establecer
una alerta para vuelos en oportunidad.

Gran variedad de ofertas y mucha informacion en un solo lugar.

Tripadvisor ofrece un panorama completo de cada lugar que se visite, mezclando
actividades de diferente caracter que pueden ser de interés para el turista.

El ordeny lainformacidn que se presenta aparece ultil y muy claramente detallada para
cada actividad, la navegacidn es facil y la diagramacion, la hace facilmente usable, a
pesar de la gran cantidad de informacidn; para cualquiera que maneje habitualmente
un teléfono inteligente.

Un simple comparador, con muchas opciones para filtrar y encontrar aquello que mas
convenga al viajante.

Simple y amigable.
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Papa jhon’s

Trivago

Pedidosya

Reservar un Reservar una pizza

hotel

Pedir platillo de sushi a

domicilio

Ve

N o

AW R

Ingresar direccion
Elegirmétodo de entrega
Elegir producto (Pizza)
Armar tu pizza

Elegir Tamafo e
ingredientes

Iral carro

Seleccionar método de
pago y confirmar

Ingresar destino y fechas
Elegir una opcion

Elegir un sitio de compra
(La compra continua vy
finaliza en tal sitio)

Ingresar direccion

Elegir un local/ restaurant
Elegir algo de la carta
Sefialar  cantidad vy
detalles
Agregar/confirmar
condiciones de entrega
Pagar

Asi de facil y especifico se puede realizar un pedido personalizado de comida a domicilio
o con retiro en local.

La interfaz se presenta simple y clara, con todas las opciones tal y como se tratara de
un pedido en la tienda fisica.

Rapido y eficaz compara multiples opciones en pocos segundos y muy simples pasos.

Clara y precisa, no deja demasiado margen de error, la tarea se puede desarrollar
facilmente sin mayores inconvenientes, en unos pocos pasos, estd adaptada para
sugerir inteligente de acuerdo a los datos del usuario.

TABLA 26 | Tabla comparativa proceso de re-
serva on line de servicios. Elaboracién propia.
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Objetivo

Herramienta

Resultado

Etapa 1:

Estimar costos de integrar
snack

Definir requerimientos y
atributos

Identificar alternativas
dentro de los costos
estimados

Etapa 2:

Determinar lugares dénde
realizar el cierre

Definir estructura simple
en la dinamica de cierre

Entrevista a
diferentes usuarios

Expectativa de
clientes

Mapear opciones de
lugar de cierre

Buscar referentes de
cierre

Escenarios de diseno

Expectativas del cliente "Algo caliente y una merienda bdsica" "Si es en el agua
y esta muy helado seria genial un café o un snack" "Una comida tipo once de
frutas y carbohidratos para recuperar energias , ya que se pierde mucho en los
ejercicios acudticos."

Debido a la conformacidn de la propuesta de servicios se debe determinar un
snack universal para todos los clientes y adicionalmente opciones de comida
para aquellos clientes que opten por el servicio largo de dos dias.

De tal manera que se deben proponer opciones para grupos hipotéticos de
usuarios. Los grupos hipotéticos propuestos se dividen en, segin se presume
se puedan diferenciar sus preferencias de comida, vegetarianos, fitness y
tradicionales

La dindmica de cierre escogida fue "el circulo magico", pues poseia todas las
caracteristicas para ser ejecutarse en el momento de cierre.

TABLA 26 | Tabla resultados prototipo 4. Elaboracién propia.



Snack y comida

El servicio M y L, consideran un snack
cuyo objetivo es reponer energias para
continuar. Adicionalmente el servicio L
debe considerar una comida (cena) y un
desayuno.

Snack

Consistiria en una barra de cereal, facil de
almacenar, reponedora y universal (apta
para veganos, vegetarianos, celiacos, etc)

A un precio de 30un x $16.990, es decir, un
costo de $566 por unidad, disponible en 3
sabores.

Acompafiado por un té, café o mate o
bien jugo o agua, segun condiciones del
tiempo.

Esta marca resulta compatible y en linea
con los valores de Rafting Rio Bueno,
naturaleza, libertad, diversion, y ademas
es una marca Chilena (local.)

Cumpliendo requerimientos, en cuanto
a precio del snack y caracteristicas
esperables.

Comidas

Se ofreceran 3 tipos de menu, para el
momento de la cena en el servicio L.

Todos pensados para ser preparados al
aire libre y en conjunto.

El primero y mas tradicional consistiria
en un asado de carne , mas butifarras,
acompafiadas con papas.

El segundo mas naturista o fitness,
consistiria en pescado de la zona a la
parrilla, con quinoa.

Y el tercero para quienes prefieran
una alimentacion basada en plantas,
verduras asadas, en diferentes formatos,
por ejemplo brochetas o simplemente
troceadas con papas o quinoa.

Todos estos '"menus'" representan el
espiritu de 3 diferentes preferencias
en comida pero su contenido puede
variar levemente dependiendo de |Ia
disponibilidad del momento, aunque
siempre conservando la linea con que
fueron disefiados.

Dindmicas grupales
de cierre

En la busqueda de las dindmicas de cierre
mas adecuadas para el momento, se dio
énfasis en aquellas mas cortas y que no
requirieran el uso de materiales extra,
pensando en aquellas que pudiesen
realizarse en el contexto y momento final,
Segun la OMS (organizaciéon mundial de
la salud), algunos de los beneficios de
integrar una dinamica grupal de cierre son:
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1. Facilitar la expresion de sentimientos;

2. Favorecer la expresion de la sinergia
grupal;

3. Fortalecer los sentimientos del grupo;

4. Propiciar una evaluacién sincera y
espontanea;

5. Permitir que cada participante pueda
comparar su evaluacion personal con
la del grupo;

Motivar el intercambio de feedback;

Facilitar la percepcidon del nivel de
conciencia alcanzado en el curso;

8. Preparar al grupo para el proceso de
separacion.
Todas estas anteriormente descritas
son deseables al final de la experiencia,
principalmente paralograrunaexperiencia
aun mas significativa y memorable,
obtener feedback, indispensable para
mejorar y saber lo que se esta haciendo
bien y mal, y finalizar de la mejor manera.

€l circulo magico

La técnica que se propone, el circulo
magico, se detalla a continuacion.

Material: Ninguno

Tiempo: 10’

Desarrollo: El facilitador invita al grupo a
formar un circulo tomados de las manos

en el centro de la sala. Inmediatamente
cuenta algo sobre la simbologia del circulo:

Tomados de las manos: la mano derecha
simboliza nuestra capacidad de ayudar,
debe estar sobre la mano izquierda del
companfero de la derecha;

La mano izquierda, recibiendo la derecha
del otro, simboliza nuestra necesidad de
intercambio;

Al mismo tiempo en que podemos ayudar,
necesitamos recibir ayuda. Ninguno de
nosotros es tan fuerte para sélo ayudar o
tan débil para sdlo recibir ayuda;

El circulo forma parte de los rituales
y costumbres de pueblos primitivos,
probable-mente desde Ila prehistoria.
Todas las actividades en esta época eran
celebradas en forma de circulo;

Secrefaqueatravésdelaenergiaemanada
entre las personas componentes de la
ronda, los malos espiritus eran alejados y
los buenos permanecian ahi;

En el circulo vemos a todos, estamos en el
mismo plano, podemos mirar a aquellos
que estan cerca y a los mas distantes.
No hay primero ni ultimo. Nos sentimos
iguales;

Cuando entramos en el circulo, no estamos
disputando el liderazgo. Estamos confian-
do en los amigos

La energia esta en equilibrio entre dar y
recibir;

En el circulo somos todos iguales;

No hay primero ni dltimo;

Estamos todos en el mismo plano;

Veo alas personas de laizquierda, derecha
y a los mas distantes;

Finalmente solicita que cada participante
se exprese:

Que quede fuera del circulo (cada
participante dice algo negativo);



Que permanezca en este circulo (cada
participante dice algo positivo);

El facilitador cierra también con una
palabra suyay dice a los participantes que:

Nos separaremos algunas veces en
pequefios circulos, pero sin perder de

vista nuestra fuerza y nuestra unién;

Lugar de cierre

Para definir el lugar de cierre, se debid
definir todos los hitos del recorrido que
contempla "la travesia de dos dias"
tomando en cuenta algunos parametros
importantes. Primero el lugar de Ia
pernoctacién debe ser un sitio seguro que
se encuentre cerca de la ruta y ofrezca
buenas condiciones para el descanso
y para poder preparar las comidas,
segundo, el sendero debe ser realizado en
un entorno interesante desde el punto de
vista de la naturaleza; tercero, las entradas
y salidas del agua deben realizarse en
puntos estratégicos que ofrezcan una
pequefa playa para detenerse y acceso
para el furgdn, los tramos en el agua no
deben ser tan largos como para producir
fatiga o volverse peligrosos; y cuarto,
la suma de los tiempos debe estar bien
contemplada sin permitir acercarse a la
noche audn dentro del agua.

Otro aspecto importante fue considerar
incluir miradores y puntos de interés
turistico para enriquecer el producto. Es
asi como se mapearon los puntos guia de
esta ruta con una hipotética salida desde
la Plaza de Armas Rio Bueno
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Google My Maps

Jatos de mapas @2020 Términos 2km.o

Figura 78 | Hitos relevantes para el servicio geolocalizados. Elaboracion mediante google
maps

a

i Google My Maps

Figura 79 | Hitos relevantes para el servicio con fotos. Elaboracién propia
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Los hitos fueron marcados en un mapa
utilizando la tecnologia de google maps.

1- Mirador del nacimiento del bueno
2- Bosque Quillin

3- Lago Ranco

4- Primera salida sector Puerto lapi
5. Mirador de la junta

6. Hospedaje rural la junta

7. Segunda salida al rio

8. Salida final del recorrido

Blueprint parcial

Para ilustrar el resultado del prototipo
de esta idea, se decide crear un blueprint
parcial de las etapas que involucre el
cierre y que explique como se conjugaran
los diferentes elementos, snack, comida,
dinamica y recuerdo, y los roles de los
participantes.

Cabe mencionar que se diferenciara entre
los 3 servicios ya que cdmo su duracion es
diferente el cierre se presenta de manera
diferente igual.

Rafting S

Tras bajar de la balsa se pide a las personas
que posen para una ultima foto grupal, las
personas deben secarse y vestirse, luego
de ello, se les ofrece una bebida caliente o
fria segun se presente el caso.

A continuacion el guia agradece Ia
preferencia, pide comentarios voluntarios
y resefia sobre otros lugares y actividades
cercanos que puedanresultarinteresantes
para los turistas. Ademas de sefialar las

redes sociales donde podran encontrar
sus fotos.

Finalmente tras cargar todo, parten todos
en la van con rumbo de retorno.

Rafting + trekking M

Al salir del rio, se pide a las personas que
posen para una foto grupal, todos se secan
y se visten preparandose para caminar, el
guia ofrece el snack y una bebida mientras
explica lo que se viene, un sendero hacia
el mirador de "La junta" , marcando el
ultimo hito, al bajar del mirador, el guia
pide comentarios voluntarios acerca de
la experiencia y comenta otros lugares y
actividades cercanos que puedan resultar
interesantes para los turistas. Ademas de
sefialar las redes sociales donde podran
encontrar sus fotos. También, junto con
agradecer, se les entrega un recuerdo de
presente.

Finalmente tras cargar todo, parten todos
en la van con rumbo de retorno.

Gran travesia 2 dias: L

Al salir del rio por primera vez, todos
se secan y se visten preparandose para
caminar, el gufa ofrece el snack y una
bebida mientras explica lo que se viene,
un sendero hacia el mirador de "La junta"
y luego hacia el refugio dénde los esperara
una comida. Al llegar al refugio, los
participantes pueden descansary sentarse
en torno a la comida que se prepara, la
conversacion fluye espontdnea y luego de
comer, se presenta la dinamica del circulo
magico (explicada anteriormente).

Al finalizar, el gufa agradece y explica el



itinerario para el dia siguiente.

Al dia siguiente tras el desayuno y la
nueva entrada al rio; al salir, se toma una
fotografia grupal, todos se secan y visten,
el guia agradece y entrega como presente
el recuerdo. Aqui todos se preparan para

el retorno.

siguiente esquema se presentan las

ETAPA

EVIDENCIA

ESPACIO

ACCIONES DEL
USUARIO

Linea de interaccion

ACCIONES DEL
EMPLEADODEL
FRONTLINE

° °
- -
a [~

Qhe

S

siguientes capas, primero la etapa en

Si  este

O

esquema
demasiado complejo, puede contrastarse

resumen

que se desarrolla el cierre, las acciones
del usuario, la evidencia, las acciones del
personal frontline y backstage, ademas
de los sistemas, socios y procesos que
apoyan estas labores.
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Figura 80 | Blueprint parcial cierre, resultado
prototipo 4. Elaboracidn propia
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Objetivo

Etapa 1:

Determinar
requerimientos y atributos

Definir materialidad y
forma del presente.

con el blueprint global, presentado mas
adelante.

Recuerdo/regalo
experiencia

La idea es ofrecer un recuerdo o evidencia
fisica, que vincule al cliente a largo
plazo, rememorando la experiencia.
Y aumentando la probabilidad de ser
recomendada o revivida.

Para comenzar a definir, se realizd un
cuadro de requerimientos y atributos en
las 5 funciones de disefo.

Herramienta

Buscar referentes de

recuerdos

Requerimientos y

atributos

Prototipar y evaluar

Requerimientos y
atributos

Entre estos destacan como prioritarios, la
relacidon con la marca, que sea claramente
identificable;  valor  simbdlico  del
cuidado de la naturaleza, que puede ser
respondido tanto desde una fabricacidn
eco-amigable, como la vinculacién a una
causa significativa como la de los rios
libres; y una coherencia con el usuario,
que sea un objeto presente en su estilo de
vida.

Finalmente otra caracteristica deseable,
es un bajo costo y alta durabilidad.

Teniendo esto presente, se realizé una

Resultado

Se determinaron como principales los requerimientos: en primer lugar y
obviamente que seareconociblelamarca, en segundo lugar que sea coherente
con el cuidado del medio ambiente y en tercero que se relacione con el estilo

de vida del usuario.

Paradefinirel objetofinal, filtrando aquellos que cumplieranlosrequerimientos

anteriores y entre aquellos que fueran de facil acceso y bajo costo, se realizd

una matriz de priorizacion en dos ejes, costo y cercania al estilo de vida del

usuario objetivo principal.

De acuerdo a lo anterior se selecciond la mejor opcién del cuadrante mejor
relacién costo (mas barato), con mayor relacién al estilo de vida del cliente,
seleccionando una mochila morral con estampado.

TABLA 27 | Tabla resultados prototipo 5. Elaboracién propia.
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| Requerimientos | Atributos

- Que sea durable

wn

el - Costo de produccién bajo, que no :

= aumente demasiado el precio final Idealmente menos de $1000 por unidad
‘8 del servicio Material durable que no se deteriore
o facilmente

9]

L

-Que  sea n,"le'morable, posea Madera, metal, arcilla, material

0 algo caracteristico del lugar o reciclado que evite plasticos

9 experiencia desechables

‘_8 - Que utilice materiales nobles, Forma se relacione con el rio, el agua, o

L, alguna caracteristica del lugar.

-:% - Que su fabricacién sea coherente & ‘o relacionad & ri
con el cuidado del agua y el Contenga mensaje relacionado al rio y
medioambiente su cuidado.

wn

o)

R

\S - Que sea agradable para el usuario Que sea estético

o

)

T

Ya sea que se adhiera, se enganche, se
- Que el uso sea claro utilice como llavero, iman, etc.

Que incorpore elementos y/o logo de la
marca

- Que se relacione a la marca

(%]
)
2
)
18}
o
©
=

. _ TABLA 28 | Requerimientos y atributos recuer-
Sea liviano y pequefio do. Elaboracién propia.

Posea un mecanismo o sistema de

- Que se pueda poner en un Iugar  facign (iman, llavero, sticker, amarre
dénde quede visible en el futuro etc)

- Que sea facil de llevar

Practicos
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Figura 81| Matriz de priorizacién recuerdo.
Elaboracién propia

matriz de evaluacion con diferentes
opciones faciles de conseguir en el
mercado.

Recuerdo final

Para dar forma al recuerdo final, se
evaluaron las distintas opciones en una
matrii de priorizacidn en torno a dos ejes:
costo, de menor a mayor (izquierda a
derecha) y cercania al estilo de vida del
usuario objetivo principal de menor a
mayor (De abajo a arriba). Seleccionando

A

" Totalmente

Mas o menos

la mejor opcion del cuadrante ideal
(izquierda - arriba). Definitivamente se
selecciond el morral tipo mochila con un
estampado por la utilidad que presta, su
coherencia con el usuario y bajo costo.

A continuacién se presenta una
visualizacion aproximada del producto

final con estampado.

+%

$$

. Nada

$$3
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X LOS RIOS LIBRES

#RedRiosLibres #RiosLibres
#RiosSalvajes #Rafting #Surd-
eChile #Chile

rafting_rio_bueno
f Rafting Rio Bueno
g Pedro lagos #274, Rio Bueno

Figura 82 | Visualizacion producto final recuerdo por medio de muck
up. Elaboracidn propia



CoONCLUSIO-
NES Y RE-
SULTADOS

Los prototipos fueron llevados a cabo
con éxito, sin embargo, no pudieron
ser testeados tan robustamente con
los usuarios; debido a falta de recursos,
econdmicos, humanos y de tiempo para
finalizar esta etapa. Principalmente como
efecto de la contingencia mundial de la
pandemia por coronavirus del 2020. De
tal manera que se recomienda exhibir
los prototipos ante mas usuarios para
confirmar y generar resultados mas
concluyentes en las hipdtesis planteadas.
De todas maneras se vislumbra que Ia
mayoria de las ideas representan una
mejora siendo recibidas positivamente
por el turista y entendidas con facilidad.

Nuevo mapa de viaje
del cliente

Para finalizar esta etapa se realiza un
nuevo mapa de viaje del cliente (Figura 83)
Que considere los prototipos, como guia
para comunicar en un panorama completo
como se veria el servicio implementado.
La capa emocional ha quedado fuera, ya
que serfa importante constatar como se
comporta en una prueba real y comprobar
si se lograron cambios desde la capa

emocional del primer mapa de viaje.

En este punto cabe mencionar
que cada servicio debe adaptarse
permanentemente; e implementar por
completo los cambios que se proponen
aqui se escapa de los tiempos estipulados
para este proyecto, por lo cual, y
considerando que el disefio del concepto
nuevo de servicio propuesto esta formado
y bien argumentado, lo mas adecuado es
dejar en manos del equipo la ultima etapa,
la implementacion y evaluacion final.

Hospedaje turismo
rural La Junta

El aterrizaje del concepto considerd tomar
un socio estratégico o bien subcontratado,
para lograr la version mas compleja del
servicio (Servicio L).

Se recomienda de manera importante
formar una alianza con este servicio,
debido a que ofrece las caracteristicas
y la ubicacién ideales para ofrecer un
servicio con un alojamiento seguro y de
calidad, que ademas ofrezca un entorno
interesante, y un caracter rural como valor
para el usuario. Esta cooperacion llevada
de buena manera representa una ganancia
para todos los involucrados y relaciona el
servicio, con la oferta local.

Blueprint de servicio

Con el objetivo de comunicar mejor como
se plantea el funcionamiento y logistica
del concepto propuesto, se desarrollo
un plano de servicio, para entender las
tareas y acciones que deben realizar los



Servicio S
Servicio M
Servicio L
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ETAPA [ i Contacto Reserva Preparacion Transporte Paseo ST SO Entraca al Salidario 1
iento ento el agua rio1

- Seguirinstruccio- - Arrimarbalsaala

- Escucharreco- - Busqueda en - Navegar en - Recibir confirma- - Trasportarse - Paradaenel - Cambiarse de - Poneratencion _ po ticar ejerci
ACTIV' _ mendacién internet paginaweb, leer  ciénde acuerdo  hasta el punto de mirador del ropay ponerse el - Escuchary cios (Remado, nes orilla
o invitacion de - Encontraren resefia, ver fotos, pronostico encuentro nacimiento del rio  equipamiento de entenderlas rescate, celebra- -Trabajo engrupo - Salir del agua
DAD ES conocido servicio gestion informarse, etc. tiempo -Tomarla Van Bueno seguridad instrucciones cisén) - Remar, gritar, -Secarse
- Ver fotos en turismo - Contactarse - Preparar -Traslado hastala  -Paseoenauto  -Ajustaryrevisar - Preguntardudas _ Preguntar dudas celebrar
redes - Verlas RRSS directamente en  elementos perso- zona de bajadaal pasando conpor  elequipo conel y consultas sisurgen - Disfrutar
sociales de otros - Encontrar caso de dudas nales (bloquea- rio el bosque nativo personal
clientes pagina web - Reservar on line dor, traje de - Conversar Quillin
“Ver publicidad -Verdatosde - Pagaradelanto o bafio, toalla, etc) - Escuchar infor-
- Encontrarlo al contacto monto completo macién del guia
planificar viaje en - Tomar fotos
lazona - Llegada al lago
Redes sociales  Google, internet, Pagina web Celular Personal de Van Van Gufa Balsa Balsa, rfo, Gufa Balsa, grupo,
TO U C H Persona que lo pagina web, Medio de contac- Mensaje servicio (gufa, Gufa, chofer, etc  Equipo de seguri- Balsa Gufa Grupo, Equipo remos, Gufa
recomienta redes sociales to chofer) dad Equipo Crupo Remos
pOl NTS Afiche fisico o Vehiculo Van Personal
digital
Se oye divertido ;Cuénto vale? Parece facil :Me faltara algo? Que bonitos Hermoso lugar ;Estard bien (COmoestardel  ¢Asfestarabien?  Que entretenido! Estuvo bacan
p E N - Que granaventu-  ¢Hay que saber ~ Me interesa este Espero que el paisajes Quiero unas fotos ajustado? rio? iMe voy a caer! Pudimos llegar a
ra nadar? ;Quienes servicio tiempo nos Que vaya todo aqui ¢(Estoy listo? Ya entienedo Quiero una ola la orilla
SAM I E N ~  Quelindolugar  pueden hacerlo?  Voy a seleccionar acompafie bien Esimpresionante ya termine mas grande Buen trabajo en
TOS Me interesa :Qué pasa si esta opcion la naturaleza iQue susto! equipo
llueve? ;Cuédntas Parece seguro Yahoo!
personas se Entiendo como se
necesita? compone
¢Serd peligroso?- Listo!
Servicio S IEEEEE—— |
I

Servicio M |

Servicio L

ETAPA Vestirse CalimlhEE C?m'd.a y Desayun?‘y Entr’ada el Salida al rio 2 Recuerdo Retorno Compartir
sendero LILETILEY preparacién rio 2

-Quitarse el - Hidratarse -Caminarhastael - Descansar en - Arreglarse para - Levantarse - Repasar las -Remaralaorila -Escucharalgufa  -Guardar cosas Compartir fotos
ACTIV' - equipo - Comer snack mirador torno a la fogata dormir - Comer instrucciones - Celebrar, agra- - Recibir el recuer- - SubiralaVan enlas
DAD ES -Ponerse ropa entregado - Tomar fotogra- - Conversar - Dormir - Conversar - Escuchar al guia decer do - Conversar RR.SS
secay comoda - Descansar un fas - Comer - Equiparse parair - Ajustar los - Secarse y vestir- - Guardarlo - Descansar - Compartiry
para caminar poco - Conversar - Participarenla alrfo equipos se - Conversar - Bajar hablar de la
- Escucharal gufa dindmica -Entraralrio y - Conversar -Descargary experiencia
- Caminar hasta el remar despedirse - Recomendarselo
refugio aun
amigo
- Dejar una resena
LaVan Snack Sendero Gufa, fotografo  Entorno e instala- Hospedaje Van, grupo, gufa Balsa, remo, Recuerdo Van Redes sociales
TO U C H El equipo Guia Cufa Grupo ciones del hospe- Crupo Equipo de seguri- gufa, equipo, Cufa Grupo Recuerdo
Grupo Grupo Grupo Fogata daje turismo rural  Personal de H. La dad fotografo Personal Fotografias
POINTS Fotografo Personal del lajunta junta Balsa, remo
hospedaje Personal Equipo, gufa
Comida
Eso estuvo Que bueno Que bonito lugar  Que agradable A descansar Que lindo lugar Bonito lugar Lo logramos Esta bonito Fue una gran Fue genial
p E N - intenso reponerse un Hay mucha compartiresta  Mafiana continua  para empezar el Hace frio Me siento cansa- Lo pondre en mi aventura Es muy linda la
SAM I E N _ Fuedivertido poco naturaleza comida la aventura dia Aqui vamos de do casa Podria invitar a mi naturaleza en
Le contaré a mis Que Rico este Hermoso mirador Me gusto la Fueungrandia  Querico desayu- nuevo Lo pase bien Yaveo que primo esta zona
amigos snack Quiero una foto adrenalina no de campo Ojala hayan salido significa esto Mafianamevaa Selorecomenda-
doler todo re a mis colegas

TOS

Parece saludable

No me gustaron
algunas cosas

Aqui vamos de
nuevo

buenas fotos

Figura 83 | Nuevo mapa de viaje del cliente. Elaboracién propia
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SERVICIO S
SERVICIO M

4. Espacio, los espacios o lugares en que
se desarrolla

5. Acciones del wusuario, |
desarrollando durante el servicio
6. Acciones del personal directo (tras
la linea de interaccién) las acciones
que realiza el personal interactuando
directamente con el usuario

involucrados para llevar a cabo el servicio.
Este cuenta con las siguientes capas

1. Extensidn del servicio, sefiala sobre que
etapas se desarrolla el servicios sefialado.
2. Etapa, basada en el mapa de viaje del

cliente
3. Evidencia, aquellos objetos conlos queel
usuario se desarrolla con el servicio

que va

Equipo de seguridad

SERVICIO L
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7. Acciones del personal indirecto es decir,
tras la linea de visibilidad del usuario.

8. Apoyo sistemas procesos y partners
(tras la linea de interaccién interna)

recuadroy

sefalado.

acciones fuera del servicio pero que lo

soportan vitalmente.

En aquellas etapas que los servicios se
superponen se han sefialado con un

SERVICIO S I

SERVICI10 M I ——

un fcono circular con una letra

adentro (S, M o L) los elementos que
pertenecen exclusivamente al servicio
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Figura 84 | Nuevo blueprint o plano del servi-

cio. Elaboracién propia
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Storyboard

Para finalizar esta etapa se incorpora un
storyboard que permitira en una mirada
sencilla entender el desarrollo completo
del servicio L, incorporando todos los
cambios y propuestas.
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Subir alaVany trasporte hacia el lugar de
partida

it

{
i

': M“ bal

Paso bosque Quillin + relato

Primera parada: Mirador del nacimiento del rio Bueno

Llegada al lu-
gar de partida

(Orilla del
lago)

Cambio de ropa y ajuste de equipamiento
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BT TS

Entrega de instrucciones

Preparacion  para el
sendero

Paso por mirador La Junta y caminata
hacia el hospedaje

Momento de snack y Sendero hacia el mirador
bebida



Momento de comida y luego dindmica

i@? V@%@

W@/ o

Segunda entrada al rio

#A\/CVVTLJM :
#RAFTING

@
'R:\?L\'CAQl

T

Compartir fotografias de Ia
experiencia

Al salir  por
segunda vez del
rio...
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Entrega de recuerdo

Preparacion y retorno

Figura 85| Storyboard servicio L. Elaboracién
propia
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ETAPA 4: HACIA LA
IMPLEMENTACION
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TABLA 29 | Resumen hoja de ruta. Elabora-
cion propia.

Actividades

HAaciAa LA
IMPLEMEN-
TACION

En esta etapa, se definirdn las guias
para realizar un pilotaje de la propuesta
planteada, y  posteriormente su
implementacion. El desarrollo de las
herramientas que en esta etapa se
ocuparan, tiene como objetivo asegurar
la conservacion de la propuesta de valor;
cuando el disefiador ya no manejara en
primera persona el proceso, si no que sera
llevado por quienes administran producen
el servicio regularmente.

Las siguientes herramientas se han
planteado tomando como referencia la
guia del laboratorio de gobierno ":Cédmo

podemos resolver problemas publicos a
través de proyectos de innovacion?"

A continuacion se presentara una Hoja
de ruta para el desarrollo del piloto; un
plan presupuestario para estimar costos
y un disefio de evaluacidn del piloto, para
medir los resultados.

Hoja de ruta

La médula de esta etapa, es la hoja que
ruta que contemplard un resumen de
los elementos esenciales '"actividades
principales, los tiempos, objetivos, actores
que se convocaran, hitos y entregarles o
resultados de cada etapa"(Laboratorio de
gobierno, 2018)

A su vez esta se complementa de un
cronograma que estima los tiempos para
ejecutar cada etapa y en desglose sus
principales actividades.

De esta forma se definieron 3 etapas
principales para la ejecucion del piloto.

Resultado o

Etapa

Formulacidon
de proyecto

Describir el proyecto y su pilotaje

Gestionar

financiamiento Completar

concursables

pasos

Ejecucion del

proyecto Ejecutary evaluar

Buscar y gestionar alianzas estratégicas
Buscar herramientas de apoyo y fondos concursables
Trazar recorridos en terreno

Seleccionar oportunidades de postulacion

Definir plazos para la ejecucidn del proyecto

Objetivo

entregable

Describir un proyecto
claramente con el objetivo de
presentarlo para conseguir

financiamiento

Proyecto de pilotaje

Completar postulacién del

postulacion a fondos

proyecto de pilotaje a un
fondo concursable obteniendo
recursos econémicos para su

Fondos o créditos para
realizar el proyecto

realizacion

Ejecutar y evaluar el pilotaje
para su implementacion final

Evaluacidén e
implementacion



Mes
1

Formulacidn de proyecto

Buscar y gestionar alianzas

estratégicas
Buscar herramientas de apoyo y
fondos concursables

Trazar recorridos en terreno

Describir el
pilotaje

proyecto y su

Gestionar financiamiento

Seleccionar oportunidades de
postulacion

Completar pasos de postulacion
a fondos concursables

Ejecucion del proyecto de pilotaje

Definir plazos para la ejecucion
del proyecto

Ejecutar y evaluar

Primero, la formulacion de proyecto,
usando como base todo lo planteado
en este documento, se debe describir
un proyecto piloto adecuado para
presentarse enunconcurso parafondosde
turismo, en este caso, puede ser apoyados
por SERVOTEC, CORFO, SERNATUR, o
cualquier organismo privado o publico en
cuya convocatoria encaje. Para esto se
definieron 4 sub etapas,

1. Buscar y gestionar alianzas estratégicas;
Buscar apoyo en los socios que pueden
tener un interés comun al involucrarse en

Mes Mes Mes Mes Mes
2 3 4 5 6

el proyecto, tales como la municipalidad o
socios clave como el hospedaje la Junta u
otros que puedan aportar a la oferta del
servicio.

2. Buscar herramientas de apoyo y fondos
concursables, hacer un estudio de los
fondos disponibles en ese momento como
también asesoramientos disponibles para
emprendedores

3. Trazar recorridos en terreno, para llevar
a larealidad el piloto se debe estudiar con
precision y en terreno las areas dénde se
desarrollard, definiendo con exactitud los

Mes

7
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Mes Mes
11 12

Mes Mes
8 9

Mes
10

TABLA 30 | Cronograma hoja de ruta. Elabo-
racion propia.
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TABLA 31| Disefio de criterios de evaluacién.
Elaboracién propia.

puntos claves.

4. Describir el proyecto y su pilotaje,
describir  en  un  documento vy
complementando con una presentacion o
speech la idea para ser postulada.

La segunda etapa consiste en Gestionar
financiamiento, seleccionando
oportunidades desde donde se pueden
obtener y completando las postulaciones.

Finalmente y si se cumplen con éxito las
dos etapas anteriores, se deben definir
los plazos para la ejecucidon del proyecto,
ejecutarlo y evaluarlo.

Para su correcta evaluacion se describe
a continuacion los criterios que debieran
considerarse.

Diseno de criterios de
evaluacion

Con énfasis en el objetivo propuesto
y el enfoque adoptado, se describen 5
criterios para determinar una mejora real
en servicio. Los que constituirdn una guia
para aplicar en el piloto

Criterio Descripcion Linea base

Aumento del promedio de servicios 1,9 semanal
Ocupacion prestados a la semana en los meses que dura (estimado)
la temporada (24 semanas)

- L Monitorear visitas periddicamente a la pagina
Visitas a la pagina
web web, que se aumenten y se mantengan en el

tiempo
Aumento de las reservas por este medio,
Reservas on-line a un 20% en los tres primeros meses de la 0%
temporada

Aumento del Recoleccién y comunicacion permanente, en
feedback oral y el momento de cierre y por medios digitales.
escrito Ademas busca que la mayoria sean positivos. )
Mejora en la Disminucidn o eliminacién de las emociones A partir del
experiencia de confusién, incomodidad y control del antiguo mapa de
emocional temor, en las etapas del pre y post servicio. viaje del cliente



CONCLUSIO-
NES FINALES

La intencion de este documento fue
establecer un recorrido 16gico desde
la investigacion tedrica del turismo
sostenible sus tendencias y oportunidades
en el territorio Chileno, vinculado a Ia
disciplina, el desarrollo y herramientas del
diseno de servicios; hasta, la experiencia
practica aplicando lo aprendido en el
mejoramiento de un servicio turistico real.

En la primera parte de esta investigacion
se observé el panorama general de
la industria, comprendiendo por qué
Chile posee condiciones privilegiadas
respecto del turismo del mafana, con
gran potencial en sus paisajes, geografia
y cultura, siendo en cada ambito diverso
y Unico. Entendiendo las brechas que
deben acortarse, adaptandose a las
tendencias, intereses y preocupaciones
de los usuarios. Entre estas destacan, el
uso de tecnologia, los nichos de intereses
especiales y la sostenibilidad.

El crecimiento de esta industria
representa una gran oportunidad para el
pais, con ventajas sociales, econdmicas
y medioambientales. La  correcta
planificacion al preparar la industria para
el futuro cercano, propone el desafio
de ir adquiriendo el “know how” para la
innovacionydisefiodeproductosyservicios,
que respondan de manera eficiente a
los requerimientos y necesidades que

demandan los nuevos turistas. El esfuerzo
debe ser multidisciplinar y cooperativo, sin
embargo, el rol que puede jugar el disefio
de servicios y sus herramientas, presentan
caracteristicas muy interesantes, para
generar un impacto inteligente.

En la segunda parte practica del proyecto,
se ha aplicado el disefio de servicios
a un desafio concreto y particular,
el mejoramiento del servicio rafting
Rio Bueno, a través de cuatro etapas:
Exploracién del servicio, Creacién de una
propuesta, Reflexion, prototipado y testeo;
y finalmente Hacia la implementacion.

Al comenzar la Exploracién del servicio,
se describi6 a ‘“Rafting Rio Bueno”
como una pequefia empresa de turismo
de naturaleza y aventura, abocada a
la actividad del rafting que presta sus
servicios en la XIV Regién De los Rios, una
zona de turismo incipiente, pero de gran
potencial. Se indagé en su estructura
interna y los actores que participan de su
ecosistema, los destinos en que presta
servicio, el rio San Pedro, el rio Bueno y el
rio Riflinahue. Detectandose tres grupos
de usuarios principales: Familias, Jovenes
aventureras y Aficionados a deportes
de rio, conociendo sus caracteristicas;
el estado de desarrollo del turismo en la
zona que habita; y aplicando el método
de observacidn participante se construye
un mapa de viaje del cliente con 14 etapas,
sintetizando visualmente el estado del
servicio a través de las capas: actividades
del usuario, puntos de contacto,
pensamientos y la experiencia emocional,
de cuyo anadlisis se extrajo el diagndstico
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que guiaria el resto de las etapas.

De esta manera, se estableci6 como
enfoque, aumentar la demanda abriendo
el abanico hacia diferentes grupos de
clientes, pero, manteniendo el énfasis
en el usuario de nicho, se definié el pre-
servicio como la mayor debilidad y el
post servicio como la mayor oportunidad,
generado una propuesta bajo el concepto
de ‘“personalizacién ludica” que pueda
responder satisfactoriamente en estas
etapas mas débiles. Para ello y por medio
del anadlisis emocional de las diferentes
etapas del servicio, se sistematizaron los
problemas por cada etapa del servicio,
advirtiendo sus causas y esbozando
soluciones.

Al comenzar la segunda etapa de Creacion
de una propuesta, mediante metodologias
participativas conlos usuariosy personalse
recogieron propuestas que solucionasen
las problematicas por etapa, generando
un listado.

Una vez en la etapa de Reflexidn,
prototipado y testeo se detallaron las
propuestas analizandolas bajo 3 criterios:
impacto, factibilidad y desconocimiento,
ponderandolas en una tabla para asi
escoger aquellas mas cruciales de
prototipar. Resultando en 5: La creacidn
deunarutaaventuraenlazona,lacreacion
de una pagina web propia, implementar
reserva y pago on line, agregar un
momento de snack y cierre; y ofrecer
un recuerdo. En este punto se genera el
plan de prototipado desglosando cada
propuesta en sus elementos principales,

dénde cada uno constituye una hipdtesis,
con objetivos, que se buscan a través
de las actividades de validacion. Estas al
completarse confirman o descartan la
hipdtesis y dan forma a la propuesta a
través de un resultado.

Elresultadodeldesarrollodelos prototipos
logré dar forma a las propuestas y arrojo
un resultado preliminar positivo de su
efecto sobre el servicio, sin embargo,
el testeo en condiciones ideales se vio
truncado por circunstancias externas y se
recomienda reforzar el testeo, en cuanto
estén dadas las condiciones para su
correcto desarrollo, para evaluar de forma
concluyente su efecto.

Finalmente, se incorporan las propuestas
en un redisefio final, creando 3 variaciones
del servicio, denominadas S, M y L, la
primera mas light, la segunda de un nivel
intermedio, y laterceramas hard, las cuales
se ofrecen mediante una reserva on line,
diferentes usuarios pueden elegir lo que
mejor se adapte a sus requerimientos. Y
ademas escoger algunas configuraciones
extra. Al concluir esta etapa, para
comunicar el concepto de manera eficaz,
se ilustraron los cambios a través de un
nuevo mapa de viaje del cliente, un plano
de servicio (blueprint) y un storyboard.

Para terminar el proyecto, en la ultima
etapa, Hacia la implementacion, se
propone, por una parte, una hoja de ruta
con etapas, objetivos, entregablesy plazos
determinados como guia para realizar un
pilotaje y correcta implementacion. Por
otra parte, se complementa con el disefio



de los criterios de evaluacidn, para facilitar
la valoracidn final del piloto.

Los cambios propuestos en este proyecto
suponen una reestructuracion del servicio
que existia antes, recoge y responde a
las necesidades de diferentes grupos de
usuarios, a la vez que genera un producto
mas interesante y especializado para el
turista de nicho, integra algunas de las
tendencias de la industria sobre todo en
cuanto a digitalizacion, adaptandolo a los
nuevos tiempos y soluciona problematicas
puntuales de funcionamiento.

El proceso anteriormente expuesto
demuestra la manera en que el disefiador
de servicios puede planificar mejoras
sustancialesyestructurantesqueimpacten
incluso mas alla del servicio particular que
se trata, contribuyendo a la vinculacion de
la oferta, y posicionamiento del destino.

Proyecciones

Mas alld del desarrollo del pilotaje vy
evaluacion del proyecto, se puede
proyectar en el mediano plazo, Ia
adaptacion de variaciones del servicio a
los destinos de rafting en el rio San Pedro
y rio Riflinahue.

La creacion de servicios que integren
mas actividades en vinculacion a
otros operadores de la zona y nuevas
actividades que puedan enriquecer la
oferta. Algunas de las mas cercanas son
el kayak y el canoying en las cuales ya se
posee experiencia previa por parte del
personal.

Otra proyeccion posible es la expansion

hacia nuevos grupos de clientes
como delegaciones de estudiantes o
trabajadores, sin embargo, se debe
evaluar una vez el servicio se encuentre
mas consolidado si es preferible tomar el
camino de la especializacion hacia el nicho
de naturaleza y aventura o la expansion
hacia grupos diversos.
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ANEXOS

ANEXO I: Entrevista
a Katherine
Mollenhauer y José
Hormazdbal

La siguiente entrevista se realizd en
las dependencias de la Facultad de
Arquitectura, Disefio y Estudios urbanos,
en Enero del 2018, especificamente
en la oficina de la Docente Katherine
Mollenhaeur, elobjetivodelaentrevistaera
conocer el punto de vista de esta docente/
investigadora/disefiadora respecto a la
tematica de la presente investigacion y
entender su trabajo respecto al disefio
de servicios y desarrollo del territorio.
Ademads, se une a la conversacién de
forma casual el docente/investigador/
ingeniero José Hormazabal, co-autor del
trabajo de desarrollo de las metodologias
MESO y SIREV, quién explica su vision en
estas materias.

E: Buenas tardes

Turismo sostenible: turismo preocupado
del econdmico social y ambiental

K: Recomiendo el articulo, de “clusteres
innovativos para el desarrollo del
territorio”

E: Primero, Respecto al disefiador en la
sociedad chilena actual, ;Se ignora el rol
estratégico del disefiador respecto al
ejecutivo? ;Como ve usted, basado en su

experiencia que se vaya valorando esa
capacidad del disefiador?

K: Ahora es menos que antes, menos
que en la época que yo sali, ya se esta
valorando, lo que pasaes queyosiento que
la valoracién hoy dia hasta cierto punto,
se ha acelerado. Y no necesariamente la
formacién de los disefiadores esta hoy
en dia permitiéndole responder a esa
valoracién, esa es mi preocupacion en
este minuto, yo diria que ese es un punto

E: Ese también es un punto, ;Como se va
adaptando la formacidn del disefiador?

K: Es que no se ha ido adaptando muy
rapido, no en todas las escuelas.

E: Hoy estamos en medio de wuna
trasformacion en la economia un cambio,
donde hace que la industria del turismo,
que podria ser una de las nuevas industrias
interesantes para el pais, requiere de
profesionales que sepan proyectar y con
capacidad de estrategia, entonces ;:Como
el disefiador puede adaptar en eso? ;Por
qué a veces es invisibilizada?

K: No, nadie lainvisibiliza, lo que sucede es
que el disefador no la visibiliza.

E: Alguien que necesite un disefiador,
probablemente no sabe que necesita un
disenador

K: No, porque los disefiadores no hemos
comunicado lo que sabemos hacer

E: Claro, entonces ;Qué cree usted que
falta en los disefiadores para que puedan
ser valorados en ese sentido?

K: Capacidad de comunicacion, en los
diversos niveles en los que puede actuar,
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desde lo mas estratégico hasta lo mas
tactico
E: ;Mostrar mas en el fondo?

K: Mds comunicar que mostrar y hago la
diferencia porque comunicar tiene un
objetivo y la preocupacién de que el otro
se entere, explicar, yo puedo mostrar
muchas cosas, pero no necesariamente tu
verlas. La comprensidn por parte del otro.
E: En su opinidn ;Qué competencias son
las que tiene el disefio que lo hacen capaz
de resolver problemas complejos? Y
responder a cosas tan complejas como el
desarrollo de una industria

K: Bueno yo diria que, una capacidad que
tienen o que deberian tener los nuevos
disefiadores, es una visidn sistémica, de
los problemas.

E: Yo creo que pasa también por ver el
disefio como forma de pensar mas alla de
un quehacer

K: Si po.
E: ;Usted cree que vamos en el cambio
hacia una economia de servicios?

K: Si, hace rato ya que estamos en la
economia de servicios, o sea, como a nivel
global hace mucho rato, los disefiadores,
hace 20 afos que en los paises mas
avanzados, se ha hecho este giro, yo
dirfa que acd en Chile empezd con mas
fuerza hace 10 afios y aqui en la catdlica
(Universidad Catdlica), tenemos un grupo
de disefio de servicio que ya hace 4-5 afios
que estamos trabajando fuerte en eso
y que ya este afio hicimos, o sea, el afio
que acabamos de pasar (2017), hicimos el

primer congreso de disefio de servicios. O
sea, si. Yo creo que si, yo creo que el tema
es que no todas las escuelas y no todos
los disefiadores estan subiéndose a ese
cambio.

K: La tendencia es a nivel global.

E: Respecto a su trabajo, sobre MESO
y SIREV,- he leido sobre ellos, pero si
pudiese explicarme en sus palabras seria
mejor aun- ;Cémo nacen estos proyectos,
bajo qué diagndstico?

K: MESO no es un proyecto, sino mas bien
un modelo. MESO se ha ido construyendo
basado en un proceso de investigacion
aplicada, investigacién basada en
proyectos y el modelo en si mismo no es
de un solo proyecto. Han sido muchos
proyectos por mas de 10 aflos que hanido
dandoluces delos componentes de MESO.
Surge de un proceso de investigacion. Tu
vas interviniendo y vas sistematizando
los hallazgos y los vas transformando en
conocimientos, pero no es con un solo
proyecto ha sido a lo largo de 10 afios.

K: La metodologia es el resultado de la
sistematizacion de muchos procesos
que ocurrieron dentro de proyectos, la
metodologia obviamente los modelos
no son estaticos, son dindamicos y van
cambiando, van evolucionando junto con
el tiempo, porque los requerimientos son
distintos, el enfoque que tenfamos el 2007
cuando partimos levantando los primero
componentes del modelo no es el mismo
que tuvimos el 2010 ni el 2015, ni el que
tenemos ahora, ni el que vamos a tener en
5 aflos mas.



K: Yo diria que el primer proyecto en el
cual MESO se comienza a construir, es
un proyecto que se hizo en Chimbarongo
en el afio 2008-2009, con los artesanos
de Chimbarongo y que planteaba Ia
innovacion de productos, se trabajé conun
concepto que lo han acufado los italianos
que es el sistema producto, entonces
habfa una hipdtesis inicial que era este
modelo italiano, pero que evidentemente
los modelos son una expresion cultural,
por lo tanto un modelo que levanta
en Italia no va a servir tal cual en otro
contexto, entonces tomamos ese modelo
como hipdtesis inicial, lo aplicamos a
través de este proyecto y el resultado,
por una parte hubo un resultado concreto
del proyecto, de los productos de mimbre
de los artesanos, pero también hubo
otro resultado de ese proyecto y esa es
la investigacion proyectual, fue el que el
sistema producto que los italianos tenian
aqui en Chile en realidad debia tener 4
componentes y ahi hubo un resultado
que era en virtud del disefio, un resultado
tactico, que era nuevos canastos
disefiados, (si lo quieres decir asi), pero
también habia un resultado que era una
manera de hacer en disefo, sistemas
producto, entonces, cada proyecto que
hicimos de ahi para adelante, nos iba
entregando luces, de esta metodologia
de trabajo, de este modelo, que al
principio parti6 siendo el SIREV y después
fue mutando. El SIREV, quedo como lo
instrumental, y el MESO es el modelo
conceptual estratégico, entonces SIREV,
son todos los instrumentos que permiten

que MESO baje, y MESO es una manera de
entender el mundo.

K: Eso se fue construyendo y sigue en
construccién.

En este momento de la entrevista, y por
casualidad ingresa el co-autor de MESO,
José Hormazdbal que desde su punto
de vista acepta aportar a responder las
pregunta.

(se repite la pregunta para contextualizar
al invitado)

K: En el hacer, este proyecto de los
artesanos de Chimbarongo, tu vas
sistematizando y esa es la capacidad que
tiene que desarrollar los disefiadores
Si es que quieren posicionarse como
estratégicos.

J: En rigor estricto, de lo que es un
diagndstico como de informacién que
permite priorizar y definir actuaciones, si
hubo un diagndstico. En qué sentido. En
que nosotros identificamos resultados
esperados y formas de realizar Ia
innovacién guiada por el disefio, ya estaba
identificado, estaba con la practica en
Finlandia con lo que hizo la Katherine
alla, en sus periplos de vacaciones del
doctorado, trajo métodos y formas de
hacer, know how en innovacién guiada
por el disefo, eso es lo que trajo la
Katherine know how en ese cuento,
pero... te lo voy a describir de la siguiente
forma: Si yo soy profe y pongo una nota,
en un curso, es porque tengo un listado de
notas, si no tengo un listado de notas, si
no existe el sistema o la opcidn, no tengo
nada que hacer, entonces, haciendo
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una analogia entre algo tan basico como
eso. Yo hago algo porque existe un
contexto, que le da legitimidad y le da
posibilidades o potenciales de realidad,
ya. Cuando la Katherine llegd con su
periplo de vacaciones, con los métodos
de la innovacién design-driven, ;ya?, en
Chile no habia contexto para la aplicacién,
solamente se estaba instalando en esos
afos, estamos hablando de la década del
noventa, fines de la década del noventa,
y en Chile no habia un contexto para
la aplicacidon de la, del know how de la
innovacién, en que sentido, no habia
proyectos, no habia conocimiento por
parte de tomar de decisiones de las
empresas o por parte del sector publico,
era como que ya tengo que poner nota,
ah pero aqui en Chile todavia no hacemos
eso, pero en general ya en el Politécnico
de Milano, no sé en distintas partes
de... en algunos lugares en Espafa,
estaban poniendo nota, pero acd en
Chile no, entonces no habia contexto
organizacional y de procesos de politica
publica, y por lo tanto de instrumentos
publicos para la instalacion de procesos
de innovacién guiados por el disefio, no
habia, entonces, en qué sentido te digo
yo que hay una suerte de diagndstico, en
la identificacién de los elementos clave
que tenian que estar para que en Chile
pudiera plasmar el know how o crear por
ser una tierra fértil para el know how de
innovacion design driven , y ahi fuimos
identificando los factores claves o criticos,
que tenian que estar en movimiento,
para que en Chile hubiera proyectos de

innovacion design driven para la creacion
de servicios, productos, experiencias, lo
que fuera.

J: MESO es una sistematizacidon de los
factores criticos que hacen la innovacién
design driven, puedan funcionar, si no hay
conocimiento y know how instrumentos
procesos y capital humano o sea
capacidades, en estos tres temas que es
dice el MESO, la innovacién design driven
en Chile, no funciona, por qué, porque el
método, o porque el modelo de negocios
no esta claro, porque el trabajo con el
patrimonio natural y cultural, y por tanto
la identidad no esta clara, y por lo tanto,
las comunidades, los segmentos de
mercado, los segmentos pero en el fondo,
en el sistema cualitativo, o sea activos,
arquetipos ya no esta claro, y los procesos
de innovacién design driven, no estdn
claros en cuanto a sus instrumentos y el
know how vy las capacidades de la gente
para hacerlo. Si eso es el tema, en el fondo
esta en movimiento, que en el fondo es un
modelo de dindmicas, de tres dindmicas
en movimiento como tres hélices, si
podriamos verlo todo en una explicacidon
mas simple, son factores criticos los que
tienen que estar en movimiento para
que ocurra el resultado esperado, o
resultado importante con la aplicacion de
la innovacién design driven, el producto
servicio, eso es lo que puedo decir al
respecto.

E: Usted, ¢(su formacidon es ingeniero
verdad?

J: Si, ingeniero industrial



E: Desde su especialidad ;:Cémo ve el rol
de los disefiadores valorados en estos
procesos estratégicos?

J: Lo veo bajo, en el sentido en que, por
ejemplo, las metodologias generales son
desde el disefio, ideacidn, proyeccion,
prototipado, ;cierto?, pero esos elementos
genéricos también son de la ingenierfa, si
yo soy ingeniero civil y hago un puente,
también ideo, también proyecto, pero
cuando algo siguid ese periplo: Ideacion,
proyeccion, prototipado, en fin, pasa a ser
del disefio y esto se creo de acuerdo a ese
proceso, pero fue creado por el disefio, no
por la ingenieria, ;Cudl es la diferencia?,
ccuando se puede decir que es por el
disefio, y cuando se puede decir que por
laingenieria?

E: Yo creo que se puede decir que el disefio
es un poco mas humano, no sé si estaré
equivocada. Quiza cuando involucra mas
entender a una persona.

J: Cdmo entrada esta bien, la ingenieria
trabaja con la infraestructura, esa
ingenieria dura civil, cuando la ingenieria
trabaja con sistemas eléctricos, esta bien
es dura, no hay personas, como entrada
esta bien tu definicién, se centro en las
personas, pero ;Eso es demostrable?

E:;Que el disefio se centre en las personas?

J: No, ;que algo fue desarrollado centrado
en las personas?

E: Yo creo que si se nota en el resultado
final
J: Ya, ;COdmo se nota?, para decir que es

por el disefio y no por la ingenieria. Por
contrastar algo. Porque podria ser la

medicina, podria ser la psicologia, pero
¢Cuando es netamente disefo?

Ya, bien. Un criterio es que es centrado en
la persona, ;Qué mas? Y qué me diga ya,
no es ingenieria centrada en las personas,
porque la ingenieria industrial disefia
una organizacion, y la organizacion esta
centrada en las personas, entonces ahi
yo te puedo decir: no, lo que se hizo es
ingenieria industrial, no te compro eso de
que viene del disefio viene de la ingenieria
industrial, ;Cémo se diferencia mas
todavia?

E: Yo siempre creo que el disefio, la mayor
“gracia” que tiene, es que puede ser muy
empatico y por eso hace bueno analisis de.
K: Los antropdlogos, son siper empaticos,
especialistas en generar analisis

J: Ya, pero todavia estamos en el campo
de lo antropocéntrico, centrado en las
personas, empatico es centrado en las
personas ;qué mas? Pero mas concreto.

Sigamos bajando mas hacia lo concreto.

Ese modelo de organizacién fue generado
por el disefio o la ingenieria.

E: No sé cdmo explicarlo, hasta hace poco
aun me constaba explicar que era lo que
estudiaba

K: Es esolo que te decia es un problema de
comunicacion y no del entorno

J: Entonces yo te puedo decir, es con las
herramientas propias del disefio, ;Cuales
son entonces?

Porque si yo te digo ingenieria, yo
apliqué teoria de sistemas, aplique
flujos de informacidn, aplique cosas que
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en la ingenieria son conocidas como
herramientas, sistematicas.

E: Son por un lado las herramientas del
design thinking, que hay muchas...

J: Si yo puedo diferenciar esto fue hecho
con el disefio, tanto yo como publico
audiencia externa, deben saber que todas
esas herramientas externas, uno, cuales
son las herramientas, dos, son del disefio
cada una de ellas, si o no. Si yo diferencio
bien esas dos cosas digo, esto fuerealizado
por el disefio, porque si no, se lo achaco a
la igenierfa, por qué, porque la ingenieria
tiene métodos, tiene no sé, si voy a hacer
un puente tengo estudios de suelo,
estructura hidrdulica, tengo todo super
bien definido, pero en el disefio, ;Lo tengo
bien definido? Para decir no esto fue hecho
por el disefio porque tiene design thinking,
tiene emm.... Etnografia, tiene en fin, a ya
entonces fue desarrollada por el disefio.
Ese es el el problema, que los disefiadores
no tienen identificado el campo de
herramientas ni bien distribuido, como
los ingenieros. Y como no lo tienen bien
armado, no pueden explicar que eso se
hizo con el disefio y entonces puede llegar
un ingeniero que con el hecho de meter su
estructura no mas, no si esto es ingenieria
que utilizo el disefio, no es disefio que
utilizo la ingenieria, no me vengan con
cosas, me apropio del resultado.

Eso que estoy explicando tiene que saber
explicarlo el disefiador asi en tres lineas,
para que todos entiendan sus capacidades
en el fondo, y como no explican eso
queda difuso, entonces llega un cualquier

profesional y agarra eso y es parte de su
ejercicio profesional.

Entonces MESO, estd en un sector
intermedio, no es ni de la ingenierfa ni del
disefio, tiene una combinacién.

K: Cdmo se hacen hoy dia las cosas, es
interdisciplinario

J: Es interdisciplinario, pero fue creado
transdisciplinaria mente

K: 0 sea MESO releva el aporte del disefio Y
MESO permite relevar el aporte del disefio,
porque MESO es una metodologia guiada
por disefio, pero no lo puede hacer porque
esta ordenado basado en la estructura de
la ingenieria, no sé si me explico, o sea si
yo sola hubiera tenido que armar MESO,
no lo armo, porque habria sido la parte
creativa la que va abriendo bla bla. Pero
MESO, logra concretarse porque la otra
parte que estaba pensando MESO tenia
esas herramientas mas claras, entonces,
permite crear las herramientas de MESO,
en conjunto. Que no son ni 100% de disefio
ni 100% de ingenieria, pero tienen una
fuerte carga de o que hoy dia se busca,
que evidentemente es centrado en el
usuario, co-creativa, todo lo que el disefio
declara, pero no es disefio puro y ;Por qué
no es puro? Porque tiene la estructura
debajo que el disefio hasta ahora no ha
tenido, pero que estda construyéndose,
que es esta vision sistémica, que yo te
decia al principio, que era cuando tu me
decias en el fondo que es lo que tiene que
tener un disefiador para que pueda ser
estratégico, o que es lo que las escuelas
deberian incorporar, te dije que una de



las cosas que tenian que incorporar era la
vision sistémica.

J: Entender los modelos que te permitan
operar

K: Entender la complejidad y operar en la
complejidad

J: Deberian por ejemplo tener teoria de
sistemas, los disefiadores

K: Como ramo
J: Que te sistematice la sintesis

E: En el futuro, ;Qué rol pueden tener los
disefiadores en la nueva economia? Quizas
un aporte hacia una economia de servicios,
y en la industria del turismo

J: Yo creo que lo que esta ocurriendo
en el entorno, es la incorporacién de la
dimensidn creativa en distintos temas,
emmm... se ha Ilamado, industrias
creativas, por ejemplo para clasificarlo de
alguna manera Desde la politica publica,
ese hecho, de calificar de alguna manera,
el poder creativo de la disciplina, en un
contexto, es un avance importante,;
por qué es importante?, porque lo hace
conocible, por lo menos visible y objeto
de politica publica, ;Qué significa objeto
de politica publica,? que puede ser objeto
de incorporacion de uso de instrumentos
publicos para el fomento productivo, el
fomento de las artes, la investigacion,
puede ser objeto de, eso lo puedes ver
entonces, en el futuro, eso de ser objeto
de, va a pasar la cuenta, en el fondo en
algun gobierno, en algin momento, se va
a decir, ya hemos invertido tanto, y que se
ha obtenido de la industria creativa, que
se ha obtenido en el fomento productivo,

ha crecido el PIB en este tema del turismo
o no, y ahi surge la problematica, ha
aumentado el PIB en el turismo, ¢por el
disefo? No, ha sido combinado. Ahhh
es combinado y ahi volvemos a lo que
hemos conversado, ¢es combinado con
la ingenieria? Entonces, en el futuro, los
disenadores, tienen mas campo, pero
también necesitan herramientas que
le permitan sujetar el contenido a su
disciplina y que no se les pierda saltando
como pulgas hacia las otras, el disefiador
participa en algo, crea algo, pero eso se le
va en otra, para otra disciplina, ;Cédmo lo
mantiene en su contexto?,

E: ¢:Necesita reafirmar su Area de trabajo?

J: Si, pero con herramientas, modelos,
instrumentos, por ejemplo la teoria de
sistemas, que le permita llevar toda
esa expansidn creativa en sintesis,
sistematicamente. Para mi la teoria de
sistemas ayuda en eso, yo lo veo asi,
entonces, para mi, el disefiador va a tener
que tener herramientas que le ayuden
a ejercer la fuerza centripeta de su
conocimiento, porque la fuerza centrifuga
selalleva otro, como en este momento, en
el futurovaatener que tener herramientas
centripetas.

E: Algo muy concreto, pero que me
gustaria saber su percepciéon sobre su
concepto de patrimonio que muchas
veces es un poco ambiguo, porque es de
diferentes naturalezas.

J: Desde el punto de vista de MESO,
patrimonio es un contenido desde donde
se puede crear valor, desde MESO en el
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sentido, que es algo que aporta valor en
un contexto, valor econdémico. Ahora,
es un contenido, y ese contenido tiene
procesos andando que lo van generando
y esos procesos andando, que generan
ese contenido, que es del patrimonio, son
procesos de identidad, por lo tanto, el
patrimonio, es originado porladindmicade
laidentidad. Las costumbres, las creencias,
las dindamicas, los mitos, de una cultura
genera un determinado tipo de objetos,
si estamos hablando de una comunidad
marina de navegantes, sus objetos estan
vinculados a su imaginario de navegante y
sus metdforas, y sus relatos y sus visiones,
y el patrimonio es generado de eso, es un
contenido dinamico, pero si lo miramos
desde el punto de vista econdmico, es un
valor dindmico.

K: Y MESO, lo que permite, es que eso
como patrimonio, que podria entenderse
quiza desde la comprensidn de las ciencias
sociales como algo estatico, como algo
estable, como que la iglesia de.. no sé
de Andacollo que esta puesta ahi, o las
iglesias de Chiloé, MESO lo que hace es
que la resignifica, no sélo es una iglesia
por su valor arquitectdnico, sino que en si
visitar esa iglesia hacer un recorrido, vivir
una experiencia o esa iglesia junto con
un restaurant, junto con un alojamiento,
junto con contemplar las estrellas en
la noche. MESO, permite articular esos
distintos elementos, de ese patrimonio, y
transformarlos en algo dindmico, y es una
metodologia en ese sentido, volviendo al
inicio inicio inicio del turismo sustentable,
que lidera el desarrollo del territorio, no

solo el turismo quiza el turismo es el sector
dénde uno mas puede crear valor con el
modelo pero en el fondo MESO lo que
busca es el desarrollo de un territorio, eso
significa desarrollarlo econdmicamente,
socialmente y medioambientalmente vy
todo eso transformarlo en una expresidon
cultural, propia identitaria, con valor en
ese lugar, puede ser una ciudad, puede ser
un barrio, puede ser un poblado, puede
ser una comuna.

Aqui hay una chica, que esta haciendo un
proyecto, utilizando, elmodelo MESO, y su
proyecto de titulo, pero para desarrollar
rutas en la comuna de Pefalolén.

E: Podriamos decir que el turismo es un
medio que comunica el valor del territorio
J: Si, podriamos decir que es un vehiculo,
que sirve para eso

E: Muchas gracias por esta entrevista.



ANEXO II: Expositores
y programa oficial

del evento “SUMMIT I:ﬁ?!égg% Jezpt;nlge
turismo Chile 2017"
por FEDETUR EXPOSITORES

CONFIRMADOS

Alain Dupeyras
Head o i

Brigitte Stang|
Board Member

d Latam

TWITTER

rrie Wilder
KT Management

PEDIA

scar Santelices
idente

G TRANSFORMATURISMO

to Cocinera Mapuche

AULAB TURISMO MAPU [YAGL

ORGANIZA FED ETU R '

Chile

o el o
eurochile cm“lstad&r

Unién uropeo

AUSPICIAN

0 2\
N p . ~ Parques de A
transbank. (mwsown Tetetnica uC” Mnacap ERREE 0o (@ moomita g, 2N

APOYANDO NEGOCIOS [

fedetur.cl #SummitTurismo ) @ @ CORFO¥Y




224

PRIMER DIA: 12 de EIIF-HI"F-I:IH

Actividad

Harario

0800 = Acreditacian Flanguehus
000 = Apertura Jueriera Monte, Subsscretana de Tunmma -

Fanntens de E:ma-'i,Fnhm:rTurhrm
0900 + Bieraemda H.Hth‘_n.i,F‘H-l.i-Mn FEDETUR

PLEMARIO El Futuro de la industria y su impacto en las politicas piblicas Mangushus
9:30 -10:30  Speakers:

M%Eﬂr&ndﬁhﬁnﬂuﬂﬂmhwﬂmm
Localy Turisrna, Orparszacin pavs s Cooperaciin y of Desarrolls Econdmrace (OCDE)
Maribel Redrigwer, Directors Regional de Europs ded Sury Amarica Latina World
Trwesl Touricm Cowncil (WTTC)

Msders Maura H.l.lﬂni.?niid'-rnh FEDETUR

COFFEE EREAK 10:30-11:00

PLENARIO Patrimonie como motor de la diversificacion de experiencias Manguehue
N00-12:30  Speaker:
Exk Walf, Director Ejecutiva Werld Food Travel Aviociation (WFTA)

Dira. Brigstte Stangl, Representants Comits Intemational Federstion for Informaton
Technalogy and Travel & Tourm (IFFIT)

Evwrist March, Gaitra-botinics EXPRTLO €N # o DUniET Y ssrtemtabilded creador de
Maturalwalks

baders; Lyna Gray, Vice Previdente Cimars ds Comercio de Vilparaive (CRCPF)
Fl.ln:h:hrlﬁqu.ld'urn H.l'tl.l-r-

SUMMIT  Gastrenomiay Enoturisme Manguehus
TALKS Pareelistas:

12:30-13-30  Anita Epulef, Emprondeders turistios, Conera maguche y Dusia Revtminant Mapu gl
irnar I'Itﬂnu.. Dhieetes ¥ Fundsder Sustainable Restsurant Aiisiatsn (SRA]
Joué Miguel Win, Presidents Programa Estrategics Ensturisme Chile
Modera: Frankhe Gw,ﬂim Maehsmsl Ares Hatekeria, Terimas ¥ Gailranares

Emtufimrirm Fnu.idu Pols
Parvelistas:



PLEMARIO
15.00-16:20

SUMMIT
TALKS
16:30-17:30

16:30-17:30

Parelitas:

Arves Wik, Jofe da Miskin Adumto, Ervbajads Suits sn Chils
Alexandra Petermann, Directera Eppeutiva Reserva Biskipea il Huds
Carulins Margads, Directors Ternpldns Cansarvation

Maders: Rodrige Jordin, Presideriie Ejucutive Vertical

SHACK BREAK 13:30-15:00

Grandes proyectos de il'l'rl"l-l'IH'l.I:‘l:l.ll'Ir su impacto en el Turizme

Speakers:
Albsrte Undurrags, Ministro de Chran Piblscm

Ignacio Custe, Previdents LATAM Airline
Maoders; Fier Pacls Zaccarell, Presdente Camars de Comarcio de Valparsino (CRCP)

.Iu.-:-:uHIH.ﬂr Turismao
Paralintas:

Felips Orallana, Dirsctor Miope y conductar de Diarios de Triciclets
Jneyrithe Bessdravs, Directors Juss Pusrto Varss (Uiturn Project)

Wiwiarna Eatrada, F‘M}Inulhduh- de AULAB Tusiame

Maders: Asdrss Bolaguer, Arquitects sparts s scondiided BAU Accrddided

Yinculacion de otras Industrias con el Turisme
Parvelistas:
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Manguehue

Jﬂ.il'ldrﬂll'n.l-l

Polo

Jusm Carles Palma, Eu-"lu"'m-l-Fr-HHI-nn L-I-ll.. Asumtes 'Eulqu.limu ¥ Desarealla Sustentable Collshusi

Juan Pable Schaeffar, Gerarte Devinion Denarrolls Suntentable Colbin
Tomin Samcher, Divector Eppcutive TRO Conaultere
Moders: Ennges Evana, Locuter y Conductor Redes El Conguistadar

- Fin Primer Dia -
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PROGRAMA TURISMO¢

SUMMITH

CHILE2017

GUNDO DIA: 13 de Septiembre

Horario

Actividad

PLENARIO
9:30-10:30

PLENARIO
11:00-12:20

PLENARIO
12:30-13:50

Turista 3.0 Manquchue
SPea kers:

Kristen Banner, Responsable Destination Marketing LATAM Tripadvisor
Noel Nuez, Encargado de Coordinacién LATAM Twitter

Claudia Tellez, Country Manager Kayak

Carrie Wilder, Director Market Management, Spanish South America Expedia
Modera: Cristian Leporati, Director de Publicidad Universidad Diego Portales (UDP)

COFFEE BREAK 10:30-11:00

Hospitalidad, el gran pendiente de la industria Manquehue
SPe.kﬁ'n:

Ximena Concha, Secretaria Ejecutiva Chile Valora
Dr. Guillermo Graglia, Director Graglia Consulting Group, Pera

Sebastiin Mathews, Jefe de Comunicaciones y Relaciones Corporativas Organizacion
Internacional para las Migraciones (OIM)

Modera: Ricardo Grellet, Presidente Asociacion Nacional de Sommeliers de Chile

Turisme |nte|igonte Manquehue
SPQ. kﬂ'":

Miquel Rovira, Director EURECAT CTM - Centro Tecnologic de Catalunya

Universitat de Barcelena

Oscar Santelices, Presidente Programa MNacional Transforma Turisme
Cristobal Cataldo, Product Manager Senior loT Solutions Telefonica I+D Chile

Modera: Marco Teran, Director Desarrollo Digital, Fundacian Pais Digital

- Fin Segundo Dia -



Anexo III: Listado

de operadores de
turismo aventura en
la provincia del ranco

Clase Turismo Aventura
PASEOS EN BANANO
CABALGATAS
CABALGATAS

DESPLAZAMIENTO EN CABLES: CANOPY, TIROLESA'Y
ARBORISMO

CICLOTURISMO
EXCURSIONISMO O TREKKING
PASEOS NAUTICOS

PESCA RECREATIVA

PASEOS EN BANANO
CANOTAJE

DESPLAZAMIENTO EN CABLES: CANOPY, TIROLESA'Y

ARBORISMO
PESCA RECREATIVA

BARRANQUISMO, EXPLORACION DE CANONES O
CANYONING

CANOTAIJE

CANOTAIJE

CABALGATAS

PESCA RECREATIVA
EXCURSIONISMO O TREKKING

BARRANQUISMO, EXPLORACION DE CANONES O

CANYONING
CABALGATAS

SENDERISMO O HIKING

DESPLAZAMIENTO EN CABLES: CANOPY, TIROLESA Y

ARBORISMO
DESPLAZAMIENTO EN CABLES: CANOPY, TIROLESA'Y

ARBORISMO
DESCENSO EN BALSA O RAFTING

Localidad
LAGO RANCO
TRINGLO A
LLANCACURA
LAGO RANCO

LAGO RANCO

LA UNION (P)
LA UNION (P)
CHOLLINCO

PUERTO NUEVO

TRUMAO
CACHILLAHUE

RO BUENO (P)

REZAGADOS (P)

LA UNION (P)

RININAHUE BAJO

LAGO RANCO
LAGO RANCO
LAGO RANCO
HUEIMEN

HUEIMEN
HUEIMEN
ILIHUE

ILIHUE

RO BUENO (P)

Web

https://www.puihuaexpeditions.

cl/

feleytur.cl

www.miradoresdelranco.cl

www.parquefutangue.com
www.parquefutangue.com
www.parquefutangue.com
www.parquefutangue.com

www.secretosdelsur.cl

WWW.PARQUEILIHUE.CL
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Comuna Teléfono

LAGO RANCO 56981747810
LAGO RANCO 56984843335
LA UNION 56979201887
LAGO RANCO 56982378121
LAGO RANCO 56992801805
LA UNION 56958464377
LA UNION 56972766266
FUTRONO 56631971979
LA UNION 56971714357
LA UNION 56992968197
RIO BUENO 56979626333
RIO BUENO 56992654844
LAGO RANCO +56949932553 /

+56978109373 /
+569 84542086

LA UNION 933090707
LAGO RANCO 56951970972
LAGO RANCO 56951970972
LAGO RANCO 56951970972
LAGO RANCO 56951970972
LAGO RANCO 979920708
LAGO RANCO 56979920708
LAGO RANCO 979920708
LAGO RANCO 56998482213

LAGO RANCO 98482213/ 63

2551660
RIO BUENO +569 64750883
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CANOTAIJE

CICLOTURISMO

SENDERISMO O HIKING

BARRANQUISMO, EXPLORACION DE CANONES O

CANYONING
DESPLAZAMIENTO EN CABLES: CANOPY, TIROLESA Y

ARBORISMO
EXCURSIONISMO O TREKKING

PESCA RECREATIVA
DESCENSO EN BALSA O RAFTING
BARRANQUISMO, EXPLORACION DE CANONES O

CANYONING
CANOTAIJE

DESPLAZAMIENTO EN CABLES: CANOPY, TIROLESA'Y

ARBORISMO
EXCURSIONISMO O TREKKING

SENDERISMO O HIKING

DESLIZAMIENTO SOBRE OLAS (SURF, BODYBOARD,

KNEEBOARD Y SIMILARES)
PASEOS NAUTICOS

BUCEO EN APNEA

CANOTAIJE

SENDERISMO O HIKING
EXCURSIONISMO O TREKKING

LAGO RANCO
LAGO RANCO
LAGO RANCO
LAGO RANCO

LAGO RANCO

LAGO RANCO
RO BUENO (P)

PUERTO NUEVO

FUTRONO

FUTRONO
FUTRONO

FUTRONO
FUTRONO
LLIFEN

TRUMAO

LA UNION (P)
LA UNION (P)
LA UNION (P)
LA UNION (P)

www.rancolauken.cl
www.rancolauken.cl

www.rininahuel.cl

www.riobuenoexpediciones.cl

LAGO RANCO
LAGO RANCO

56999392381
56999392381

LAGO RANCO +5699939 2381

LAGO RANCO -
LAGO RANCO

LAGO RANCO
RIO BUENO
LA UNION
FUTRONO

FUTRONO
FUTRONO

FUTRONO
FUTRONO
FUTRONO

LA UNION

56985003262LA UNION
www.turismolemumahuida.com LA UNION
www.turismolemumahuida.com LA UNION

LA UNION

56990458961

56990458961
56992140186
56942910691
56996176319

56996176319
56996176319

56996176319
56996176319
56984357763

56994521373

9985003262
56985003262
56985003262
56989969109
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Anexo IV: Inventario

de atractivos en la
provincia del ranco

DIREC- TELEFO- PROPIE- ADMINIS- LOC ESTACIO- DE-
NOMBRE N ESTA

© DESCRIFCICEY CION NO DAD TRACION c URBANA NALIDAD STADO MANDA

Tiene una playa de 2 kms. y arena fina. ., S 1CZ) R
BAHIA Cuenta con departamentos de tiempo 3 e o% < < ) ) < < g
COIQUE compartido o arriendo, camping e = O 3 = = o o g < <—ET §5
. . s N4 — ba) ba) a ] 5 O
instalaciones para deportes nauticos. ~5 R 3 s = H o) 5 89<
< L= N o o i el = m a0 Z
Servicios de alojamiento, alimentacion y Q2 % .
FUTRONO  comercio ofrecen la p051b|Jldad de una  Q a < < © © - < <
comoday descansadaestadia. Seconecta O < = = o o o < 200
& i ~ o) o) la) L J o J
con Llifény Lago Maihue. 5 = < < = 5 5 5 88
L - o o L L — om -0 Z

) @)

Habitada por unas 600 personas en su - A Z -
fa de origen mapuche-huilliche. < 2 q Q Q = <
ISLAHUAP] Mmayoria g P - 35z % S S Z Z o <« .22
Acceso por barcaza.Artesanos ofrecen T Q N = = Q Q o Z 2009
tejidos, tallados en madera y cesterfa. é 5 = = g B 5 o 5 89%
AT - o o L L — om -0 Z

. ny o
Tiene una extension de 72 km?, de forma & 2 l<Zt o
LAGO alargada. Su ribera norte estd formada « 5 < < ) ) _ < S
MAIHUE por cerros de gran pendiente, cubiertos = Z N = = o o o £ {30
de bosque virgen. oL = @ e E E a 5 Y9
& 3 & 2 2 =2 =2 © 2 %
e . O

Tercer lago mas grande de Chile, con | o o o o J 2

n rfici 10 Kms?y 13 islasen 2 Z S < < = = o <
LAGO RANCO U@ superficie de 410 Kms*y 13 islas en - 2.2 o O S & & o < JZ3
su interior. Apto para pesca recreativa, £ & ~ 2 2 & & Q0o Z 3535

7 . ~N m Z

deportes nauticos y playa. I < = 2 2 2 oz 2 oug
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LLIFEN

RiO

CALCURRUPE

RiO
HUEINAHUE

RIO HUEN-
TELEUFU

TERMAS DE
CHIHUIO (?)

TERMAS DE
LLIFEN

TERMAS EL
PARAISO DE
CERRILLO

Ubicado en la ribera este del lago Ranco,
junto al desagiie del rio Calcurrupe.
Cuenta con termas, alojamientos vy
almuerzo con platos tipicos mapuche.

Rodeado de bosque valdiviano, la pesca
con mosca (catch and release) se permite
unicamente con sefiuelos artificiales con
anzuelo simple y sin rebarba.

Nace en la Cordillera atravesando las
comunas de Futrono y Lago Ranco,
desemboca en el Lago Maihue que a su
vez desagla en el rio Calcurrupe.

Cuerpo de agua que se encuentra a una
altitud de 523 metros sobre el nivel del
mar con un movimiento a un nivel inferior
en un canal en tierra.

Cuentan con equipamiento rustico,
piscina al aire libre y tinas individuales
de tronco de coihue ahuecado, para un
singular y reponedor bafio termal.

Cuenta con 3 piscinas de agua termal
calientes y frias, techadas y al aire libre,
SPA, restaurantente y transporte para el
desplazamiento.

En un entorno natural, cuenta con tres
tinas individuales y una pileta techada
con roca pura, agua termal a base de
azufre, sodio y calcio, a 24° C.

A 22 KMS DE
FUTRONO

A20KMDE A38KMS.DE A58 KMSDE a 67 KMSDE A24KMS. DE

RUTAT 675
KM 10

LLIFEN

FUTRONO FUTRONO

FUTRONO

FUTRONO

(+569)

(+569)

(63) 2482636 (63)2482636 (63)2482636 (63) 2482636 (63) 2482636

98871415 /

(63) 2247810

97651278

PUBLICA

PRIVADA PRIVADA PUBLICA PUBLICA PUBLICA

PRIVADA

PUBLICA

PRIVADA PRIVADA PUBLICA PUBLICA PUBLICA

PRIVADA

FUTRONO

FUTRONO FUTRONO FUTRONO FUTRONO FUTRONO

FUTRONO

FUTRONO

CHABARANCOHUEINAHUE FUTRONO

FUTRONO

LLIFEN

CERRILLOS

N TODO EL ANO

TODO EL ANOTODO EL ANO TODO EL ANOTODO EL ANO

- _TODOEL
ANO

TODO EL ANO

BUENA

BUENA

BUENA REGULAR

BUENA

REGIONAL,

LOCAL, REGIONAL, LOCAL,
INTERNACIONAL NACIONAL

NACIONAL,

LOCAL,
REGIONAL

REGIONAL

REGIONAL



VALLE DE
CAUNAHUE

CERRO
MIRADOR

Destacan la pesca deportiva trekking y
senderismo. Es también un paso obligado
de la ruta inicial de ascenso a los volcanes
mocho y Choshuenco.

Una de las cumbres (1.231) mas elevadas
de la region de Los Rios. El sendero
autoguiado Alerce Milenario, cruza
bosques en medio de selva valdiviana.

El humedal se destaca por sus verdes

HUMEDAL DE lomas, campos que se inundan, formacion

TRUMAO

IGLESIA
MISION DE
TRUMAO

LA UNION

PARQUE
MUNICIPAL
LA UNION

PLAYA
HUEICOLLA

humedales con variada fauna y el rio
donde es posible navegar.

Fundada a fines del siglo XVIII. Bello
edificiode madera construido por colonos
de la Misidn Franciscana, llegados al lugar
en ese tiempo.

Hermosa ciudad de apacibles calles y
numerosas casas en muy buen estado
que muestran la clara influencia alemana.
Sede de la empresa de lacteos Colun.

Posee abundante vegetaciéon, zonas
de picnic, canchas para la practica de
deportes y tres piscinas que estan en
funcionamiento en el verano.

Balneario costero de 5 km. de extensidn
y finas arenas. Se accede por camino que
cruza la Cordillera de la Costa, desde la
ciudad de La Unidén.

A 11 KMS DE LAA 42 KMS. DE

UNION

A 4 KMS
ANTES DE
LLIFEN

LA UNION

10 KMS. AL
SUR DE LA
UNION

LA UNION

CALLE

A 47 KMS. DE
LA UNION

RIQUELME
N°1057

(63) 2245200 (63)2482636

(64) 2472241 (64) 2472241

(64) 2472242 | (64) 2472242 [ (64) 2472242 | (64) 2472242 [(64) 2472242 |
(64) 2472241 (64) 2472241

(64) 2472241

PUBLICA PUBLICA PUBLICA PUBLICA PUBLICA

PUBLICA

PUBLICA

PUBLICA PUBLICA PUBLICA PRIVADA PUBLICA PUBLICA

PUBLICA

LA UNION FUTRONO

LA UNION LA UNION LA UNION

LA UNION

LA UNION

LA UNION LA UNION LA UNION LA UNION FUTRONO

LA UNION

LA UNION

TODO EL ANO TODO EL ANOTODO EL ANO TODO EL ANOTODO EL ANO TODO EL ANO TODO EL ANO

BUENA BUENA BUENA BUENA BUENA BUENA

BUENA

LOCAL,

LOCAL,

LOCAL,

LOCAL,

LOCAL,
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REGIONAL,
NACIONAL

REGIONAL,
NACIONAL

LOCAL

REGIONAL,
NACIONAL

REGIONAL

REGIONAL
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PLAYA
PUERTO
NUEVO

PLAYA SAN
PEDRO

PLAZA DE LA
CONCORDIA
DE LA UNION

PUERTO
TRUMAO

RESERVA
PRIVADA
RAULINTAL

RiO BUENO

COSTANERA

Se Ubica en la ribera sur occidental del
Lago Ranco, cerca del nacimiento del rio
Bueno. Se accede desde La Unidn por
camino completamente asfaltado.

Balneario ideal para relajarse y realizar
actividades al aire libre en contacto
directo con la naturaleza en la localidad
de Puerto Nuevo.

Plaza que posee antiguas y valiosas
especies de flora donde se encuentra la
antigua pileta y un odeén donado en 1910
por la comunidad alemana.

Punto de embarque para navegar el rio
Bueno y disfrutar del paseo en medio
de la quietud de la naturaleza plena y
paisajes de extraordinaria belleza.

Posee una extensidon de 2000 ha y se
caracteriza por presentar una dotacion
de especies endémicas, rica diversidad
bioldgica y cultural.

2do Rio mas caudaloso de Chile. Se
realizan 3 navegaciones; hacia la estacion
de ferrocarriles de Trumao, Isla Momberg
y acceso al sector La Barra.

Ubicada en la localidad de Lago Ranco,
ofrece un imperdible paseo peatonal

LAGO RANCO con renovadas areas verdes y abiertas

panoramicas del lago.

CENTRO DE LA 9 KMS DE
CIUDAD DE LA PUERTO

UNION

VINA DEL MAR

S/N, LAGO
RANCO

A 48 KMS. DE
LA UNION

A 35 KMS DEA 13 KMS. DE LA

LAUNION UNION

A 11 KMS DE
LA UNION

NUEVO

(64) 2472241 (64) 2472241

(64) 2472242 | (64) 2472242 [ (64) 2472242 |

(64) 2472241

(64) 2472242 |
(64) 2472241

2470842

(64) 2472242 (64)
(64) 2472241

(63) 2491348

PUBLICA PRIVADA  PUBLICA PUBLICA PUBLICA PUBLICA

PUBLICA

PUBLICA PRIVADA  PUBLICA PUBLICA PUBLICA PUBLICA

PUBLICA

LAGO RANCO LA UNION

LA UNION LA UNION LA UNION

LA UNION

LA UNION

LA UNION LA UNION

LA UNION

) LAUNION LA UNION

LAGO RANCO LA UNION

TODO ELANO TODO EL ANOTODO EL ANO

TODO EL ANO

TODO EL
ANO

TODO ELANO TODO EL ANO

BUENA BUENA BUENA BUENA BUENA BUENA

BUENA

REGIONAL,
NACIONAL

LOCAL,
LOCAL LOCAL

LOCAL,
REGIONAL,

LOCAL,

REGIONAL,
NACIONAL

LOCAL,

REGIONAL

INTERNACIONAL



MIRADOR

Desde Lago Ranco, por camino de tierra
de 4 kms. se accede al cerro Trentren

PIEDRA MESAcuya cima ofrece una de las mejores

PARQUE
NACIONAL
PUYEHUE

PASO LA
MULA

panoramicas de la region de Los Rios.

En sus laderas existen flujos de lavas
azufreras, aguas termales y géiseres.
Desde Lago Ranco se ofrecen excursiones
en cabalgaduras por 4 o mas dias.

Garganta de roca basaltica formada por
el rio Nilahue sobre el cual se encuentra
un rustico puente de madera.

Hace algunos afos el sector se abrid a

PENINSULA visitantes para conocer la cosmovision
DE ILLAHUAPIde sus habitantes Huilliches. Artesanias

RININAHUE

SALTO DE
RININAHUE

tipicas y comidas étnicas.

Ubicado en torno al lago Ranco se pueden
realizar excursiones a laguna del Pichi,
cumbre del Volcadn Carrdn y a los Saltos del
Rifiinahue y Nilahue.

Salto formado por dos caidas de agua las que
gracias a la erosién de ésta forman un gran
pozon de aguas verdes y ademas una gruta.

ACCESO PUBLICO

A 36 KMS.
DE LAGO
RANCO

A 25 KMS. DE LAGO A 4 KMS. DE

RANCO

A22 KMS.DE A 45KMS. DE

LAGO RANCO LAGO RANCO

CAMINO LAGO

RANCO

LAGO RANCO

(63) 2491348

(63) 2491348 (63) 2491348 (63) 2491348

(63) 2491348

(64) 2470842

PRIVADO

PUBLICA

PUBLICA

PUBLICA

PUBLICA

PUBLICO

PRIVADO

PUBLICA PUBLICA

PUBLICA

PUBLICA

PUBLICO

LAGO RANCO

LAGO
RANCO LAGO RANCO

LAGO RANCO LAGO RANCO

LAGO RANCO

LAGO RANCO

LAGO RANCO

LAGO
RANCO

LAGO RANCO LAGO RANCO

RININAHUE

TODO EL ANO

TODO EL ANO

TODO EL
ANO

TODO ELANO TODO EL ANO

TODO EL ANO

BUENA

BUENA BUENA

BUENA

BUENA

BUENA

LOCAL, REGIONAL, LOCAL,

LOCAL,
NACIONAL,

LOCAL,

LOCAL,
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REGIONAL,
NACIONAL

REGIONAL,
NACIONAL

REGIONAL,

NACIONAL

REGIONAL,
NACIONAL

REGIONAL

(S8

INTERNACIONAL
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SALTO DEL
NILAHUE

SALTO OJOS

Formado por 2 saltos consecutivos. En sus
costados se aprecian paredes de basalto con
singular forma producto de la erosién del
agua. Se cobra acceso.

Son continuas caidas de agua que emergen
bajo espesa vegetacion en los bordes de

DEL HUISHUE un barranco de 20 metros de altura y que

SALTO PICHI-
IGNAO

SALTOS DE
HUEINAHUE

VOLCAN
CARRAN

ACUARIO
LAGO
PUYEHUE

desaguan al lago Huishue.

Formado por un conjunto de saltos y rodeado
de vegetacion, predomina la presencia de
Coiglie, Notro y Arrayan.

Rio cordillerano y correntoso rodeado de
montafias de grandes rocas las que forman
caidas de agua. Destacan actividades de
pesca deportiva y cabalgatas

Su crater se formd durante la erupcién del
afio 1955. Actividades: cabalgatas, caminatas,
fotografia, observaciéon de flora y fauna y
senderismo.

Expone especies salmdénidos en sus distintas
fases de desarrollo, tales como coho,
Chinook, Trucha Fario, Arcoiris, Pancoras,
Pejerreyes y Caracoles

A 8 KMS DEL

RUTA INTERLAGOS
KM 1.8 CAMINO
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A 33 KMS. DE
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LAGO RANCO
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LAGO RANCO HUINAHUE
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BUENA REGULAR BUENA BUENA
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LOCAL

LOCAL
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FUERTE SAN
JOSE DE
ALCUDIA

PARQUE
PEUMAYEN

PLAYA
MANTILHUE

Construido entre los afios 1793 y 1795 en la
cima de un barranco a 50 mts. sobre el rio
Bueno. Favorece una amplia panoramica del
area. Acceso libre.

Parque de 23 hectdreas, rodeado de arboles
milenarios. Cuenta con senderos delimitados
de observacién de flora y fauna endémicos.

playa de arena fina emplazada en la ribera
norte del gran lago Puyehue.En verano se
realizan actividades organizadas por las
comunidades del sector.

RUCATAYO ALTOCALLE CAMILO HENRIQUEZ
MANTILHUE DISTANTE A 50KM - OTRO ACCESO A 75 KMS DE RiO ESQUINA CALLE PEDRO DE

DESDE ENTRE LAGOS (OSORNO)A 18 KMS.

DESDE RIO BUENO POR RUTA T-985 HACIA

VALDIVIA

BUENO

(+569) 61719792 (63) 2239060

(+569) 41460044
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LOCAL, REGIONAL,

NACIONAL

LOCAL,
REGIONAL

LOCAL
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PUENTE
CARLOS
IBANEZ DEL
CAMPO (MH)

PUENTE
CHIRRE (MN)

RIO BUENO

VOLCAN
PUYEHUE

BALNEARIO
ODILON RIOS
ADRIAZOLA

Construido en 1927 éste viaducto representa
el momento en el cual emergié el desarrollo
industrial y se consolidé la agricultura
riobuenina.

Monumento Nacional. Segundo puente
mas alto de Chile y tercero de Sudamérica
construido en un solo arco (1925). Hoy es
parte de la Red Interlagos.

Con una extension de 130 kms. se ofrece
servicio de guias con embarcacidén para pesca
recreativa y servicio de excursiéon fluvial
desde Puerto Trumao.

Con 2.236 mts. de altura integra el Parque
Nacional Puyehue cuya parte norte es de la
region de Los Rios. En su ladera hay aguas
termales y géiseres.

Cuenta con un botadero de lanchas a un
costado del balneario, pasarelas, miradores,
sectores de descanso y dreas verdes ademas
de servicios higiénicos

A 40 KMS. AL RUTAT-71 CAMINO
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Anexo V: Expectativas
cliente tabulaciéon
respuestas

Nombre

Marcela

Tomas Matias Delgado

Julio cesar curin

Edad

24

24

25

28

o
x
()]
wn

M

Cuales de
estas son
areas de tu
interes

Viajes,
Naturaleza,
Diversiony
adrenalina

Deporte,
actividad
fisica, Viajes,
Naturaleza,
Cultura,
Diversiény
adrenalina
Deporte,
actividad
fisica,
Naturaleza,
Diversiény
adrenalina
Deporte,
actividad
fisica, Viajes,
Naturaleza,
Cultura,
Diversidny
adrenalina

¢Has realizado
actividades de
deporte aventura?

(Trekking, mountain

bike, kayak, rafting,
snowboard,
parapente, etc)

St

Si

St

Si

Descubrimiento ¢Cual

S

existencia del servicio?
¢Como te gustaria recibir

Videos promocionales que

eria la mejor forma
de enterarte de la

informacion?

Contacto ¢Por qué medio te
gustaria contactarte con la
empresa?

muestren la experiencia, Redes sociales,

pref

erentemente en

redes sociales o pagina

web

Por una pagina que haga

preferentemente WhatsApp o

un chat online

un compilado de todas las Via whatsapp
alternativas de rafting

Através de las redes
sociales y puntos fisicos

cerc

anos a los lugares

turisticos para resolver
dudas

Por evento en facebook,

corr
wah

eo electrdnico,
tsapp

por medio de telefono celular o

en alguna oficina

Correo electrénico

Coordinacidon
(Cémo te
gustaria
coordinary

reservarun diay
hora para vivir tu

experiencia?

Alguna pagina
que muestre los
dias que estan
disponible y se
pueda reservar,
que sea de
pocos clicks y
amigable.

Via whatsapp

Esto podria
realizarse por
medio de una
aplicacién

Via wahtsapp
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Adelanto (Cémo
te gustaria pagar
el adelanto?

Una vez reservado
se deberia pagar
el 50% del pago
total. Porlo que
serfa mediante
tarjetas bancarias.
También g tenga
la opcion de pagar
el 100% del costo

Por tarjeta

Por medio de
una transferencia
electrdnica

Transferencia
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Transporte;Como te
gustaria llegar al lugar
de salida?

Pago ;Cémo te
gustaria pagar?

Ojala sea un servicio
completo, juntarse con
la persona que realizara
la actividad y que lleve

tarjeta
a las personas que
pagaron en un furgén o
algo asi
Por mis medios y que
luego me trasladen al Con tarjeta

sitio de rafting

Podria haber un punto
de encuentro donde
se junten todos los
interesados y salir en
una especie de furgén

Por medio de
transferencia
electronica o en
efectivo

Cualquier medio
cémodo, van,
camioneta, bus, etc

Transferencia o
efectivo

Con transferencia o

Equipamiento ;Qué

te gustaria a la hora

de equiparte parala
aventura?

Los implementos
basicos y de
seguridad.

Chaleco todo lo
necesario

Equipamiento de
buena calidad y que
brinde seguridad en
todas las dreas del

deporte

El 6ptimo parala
actividad ya sea casco,
salvavidas, todo en

buenas condiciones no olvidar que la alegria trabajar en equipoy a
que asegure su buen hace de un paseo simple enfrentar situaciones

funcionamiento
y confianza al
instalarlos

Ejercicios en el agua
¢Qué te gustaria al
practicar los ejercicios
en el agua?

Instrucciones ¢(Cédmo te
gustaria que te fueran
dadas las instrucciones?

Bajada del rio ;Qué
haria completamente
inolvidable esta parte?

Que se complemente
con otras actividades,
por ejemplo, que tengan

Antes de comenzar  Que exista como una
la actividad, por el pequefa induccidn
instructor indicando de como tomar el algunas actividades
los peligros delarutay remo, como salvaral intermedias en laruta
como se debe efectuar compafiero si se cae, como lanzarse de alguna
la actividad entre otros altura o algo que este

acorde a la aventura

Salto enroca o que
motiven a realizar una
aventura entremedio

del rafting

Por un guia entusiasta
y que motive ala
aventura

Salto en unaroca o que
tuviera muchos rapidos o
poder tirarse al agua

Creo que serfa mi
primera vez, creo que
le harfa caso al guia

Por un guia con
experiencia

Captar con fotografias
los mejores momentos

Piqueros desde la balsa
en un tramo seguro del
rio (aguas tranquilas),
detenciones en lugares
de interés paisajistico
y natural para obtener
un viaje para recordary de complejidad, jugar fotos, charla educativa de
recomendar al salvavidas. las especies animales y
vegetales que componen
el ecosistema del rio

De manera directa,
didactica y entretenida,

Algun tipo de
juego que ensefie a



Vestirse ;Qué te gustaria que Transporte ;COmo te gustaria que  Compartir;Qué seria genial en el

pasara al final de la experiencia? fuera el retorno? postservicio?
ue este todo ok, que tenga un Igual que laida y nos deje en un .
Q . v 9 g gualq . ynos cej Sies en el agua y esta muy helado
espacio para cambiar la vestimenta punto principal de la ciudad donde , . .
o . seria genial un café o un snack
a lainicial nos recogieron

Por la empresa al sitio donde deje

Foto final i
mi auto

Algo caliente y una merienda basica

Que hubiera un camarin para

De la misma manera que la ida Que hubieran mas invitaciones
ducharse y secarse

Una comida tipo once de frutas
y carbohidratos para recuperar  Del mismo modo que la llegada,, en  Compartir fotos y videos de la
energias , ya que se pierde mucho algo cdmodo experiencia.
en los ejercicios acudticos.
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Otra, ;Cudl, cuales? Cambio de
orden, etc, sugerencias varias

La motivacién del guia

Vincular la experiencia con
habitantes de la Ribera del
rio generando un turismo con
pertinencia y compromiso con el
territorio donde se desarrolla
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