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expectativas.




La competencia hoy
en dia es brutal.

sobrevivir



Para

sobrevivir.

Es necesario
adaptarse em

constantemente.



Porque Innovar:

Datos y escenario competitivo en turismo.



Mundo

Alto crecimiento del turismo
entre 2013 y 2014



U
Viun o/(

Alto crecimiento del turismo
entre 2013 y 2017




1800

Millones

Turistas
Al 2030




300

Millones +

Actualmente son 1083
Fuente : Organizacion Mundial del Turismo



,SOMos
competitivos
en turismo?




;,como
atraeremos a esos
turistas a nuestro
territorio?
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Hay dos
formas para
competir



Por precio...



Por diferenciacion



Para ser
competitivo es
necesario
diferenciarse




Para
diferenciarse
es hecesario
Innovar




QUE ES INNOVACION












Imaginar, visualizar y
crear...






INNOVACION
LATIN: Innovatus



INNOVACION
SUSTANTIVO: innovare

Renovar o cambiar algo



INNOVACION

¢,ES un concepto
nuevo?



1943!!

INNOVACION

“La introduccion de nuevos bienes, de nuevos métodos
de produccion, la apertura de nuevos mercados, la
conquista de nuevas fuentes de materia prima, y la
Implementacion de una nueva organizacion de cualquier
industria...”

Joseph Schumpeter



INNOVACION

“Creacion o modificacion de un
producto, y su introduccion en un
mercado.”

Real Academia Espanola



INNOVACION

“Implementacion de nuevas ideas que
crean valor .”

Innovation Network, USA



INNOVACION

“El desarrollo de nuevas ideas y su
aplicacion economica en la forma de
nuevos productos o procesos.”

UK Deptartment of Trade and Industry



INNOVACION

“La creacion de valor a través de la transformacion de
ideas 0 conocimientos en nuevos bienes o servicios,
procesos, métodos de comercializacion o metodos
organizacionales.”

INNOVA CHILE, CORFO (Basado en el Manual de
Oslo, 2005)



Tipos



Incremental

Mejoramiento de productos, procesos o
servicios existentes



Radical

Reemplazo de parte importante de lo existente
por algo nuevo, lo que suele tener fuerte impacto
en la creacion de ventajas competitivas para
las empresas y llega, en ocasiones, a afectar al
conjunto de la sociedad, transformando los
patrones de consumo, los requerimientos de
calificacion de la mano de obra, las condiciones
de vida de la poblacion, etc.



INCREMENTAL RADICAL



Hoy las personas
buscan tener
experiencias




Innovar en
turismo significa
disenar

experiencias.




Learn in Easy Steps how to perform the
World famous
"ALL BLACK HAKA"
It's fun, educational and empowering!

. Learn the true meaning,
purpose and history of the Haka

. Learn all the word's, actions,
and postures

. Become a Maori Warrior

. Dress in traditional
Warrior clothing

. Have your 'Own' MOKO (tattoo)
design applied to your face. YU u
. Fun for All. Men. Women. and : o






Price List

Haka lesson Price

Adults

Children Under 15 years

Children Under 5 years

$35.00 GST Inclusive
$20.00 GST Inclusive

Free

Family Rate (2 Adults 2 Children) $95.00 GST Inclusive

Moming Lunch Afternoon Activty

9.00am 1.00pm
9.10am 1.10pm
10.00am 2.00pm
10.30am 2.30pm
10.45am 2.45pm

3.00pm
3.10pm
4.00pm
4.30pm
4.45pm

Welcome

Learn words and actions of the Haka
Dress in traditional costume

Perform your version of the Haka

Farewell
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Re inventado en 1986
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Recibe 10.000
visitantes cada dia
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Impactar positivamente
la vida de las personas






Holanda

Deze website maakt gebruik van cookies. Klik hier voor meer informatie. Sluiten
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Travesia del cliente

Antes / Durante / Despueés

Holistico



®

Leyendo una revista
de turismo
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(@ Visitando una agencia
de turismo
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(& Reservaonline
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(6 Suena con sus
vacaciones mientras
trabaja
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(6) Empaca sus maletas




(@ Largafila para el
Check in

PERIODO DE PRE SERVICIO
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Entrega de maletas

PERIODO DE PRE SERVICIO

® ,L,€E» ©
am -

S



Policia y revision de
seguridad

PERIODO DE PRE SERVICIO SERVICIO




PERIODO DE PRE SERVICIO
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@3 Transporte al hotel

SERVICIO
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Estadia en el hotel

SERVICIO




@ Asiste a clases de
puceo
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Come en un
restaurant
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@ Volando vuelta a
casa

SERVICIO
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Publicando
calificacion y opinion

online
SERVICIO POST SERVICIO
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Construccion de un servicio

From http://blogs.harvardbusiness.org/merholz/2009/06/a-framework-for-building-custo.html




Construccion de un servicio

From http://blogs.harvardbusiness.org/merholz/2009/06/a-framework-for-building-custo.html







Duracion: 04 Dias / 03 Noches
Programa

Valor US$ 600

Dia 1: Traslado desde el aeropusrio de Calama o Terminal de
Suses al Hotel Seleccionado

Dia 2 Excursion a los Geysers del Tatio

Dia 3: Excursion al Salar de Atacama

Dia 4 Tour a Famoso Vvale de la Luna

—egreso

La propuesta al cliente son un conjunto de “cosas’:

Traslado + Cama + Comidas + Acceso a lugares

Fuente: Carlos Osorio, UAI



No se ofreciera la suma de las actividades,
SINnO una experiencia memorable.

Prototipado de
productos segun
perfiles de clientes

Fuente: Carlos Osorio, UAI
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Pasaporte a

lo

¢




Encontrand
o los
tesoros o
escondidos




Descubrien
do los
- secretos
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de vuelta
a casa
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Al turista aventure
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Parejas “querian “escaparse”’... c
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Parejas “querian “escaparse”’... c
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. Como impregnamos a nuestros
negocios con elementos
patrimoniales e identitarios para
crear experiencias turisticas
memorables y sustentables?
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Hay que humanizar la
“conversacion’” con el usuario
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Empatia Simpatia

v @

Ponerse en el lugar del otro Comprenderlo desde mi propia perspectiva



Qué piensa




Mapa de
empatia



2 Qué piensa y siente?

L 3o mairaris irpam
PAsipaea prezcipaccres
R R T B

¢Que ;Qué ve?
escucha? S
A
‘;‘:’: I‘:"‘ Olats el moscnds

Lo gum cice ol jute’
Lo gem cican I
Forvzran irfipatiee

£Qué dice y hace?
Ackad e pitico
fapecs

Compzrarans bace los camrte

ESFUERZOS

Miedos
Frustacicnes
Obstaculos

RESULTADOS

Deseos / Necesidades
Medida del éxito
Obstaculos




Propuesta
de Valor



Propuesta
de Valor.

¢ Para quien?



Propuesta
de Valor.

Para el USUArIO



Propuesta
de Valor

¢ Qué es?
Un claro, convincente y
persuasivo mensaje que
explique por qué eres
diferente y por que vale la
pena prestarte atencion.



Para

innovar.

Es necesario
poner al centro de nuestras
preocupaciones al

usuario.




Para

Es necesario
poner al centro de nuestras
preocupaciones al

PROPUESTA DE VALOR



Para

Es necesario
poner al centro de nuestras
preocupaciones al

PROPUESTA DE VALOR



PROPUESTA DE VALOR

Bienes y Servicios
Relato convincente

Valores de la empresa
Etica del negocio
Politicas y compromisos



Tareas u objetivos que el cliente quiere lograr




comprender sus
tareas por hacer
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Y como nuestra
oferta se
transforma en un
analgesico de este
dolor...




¢, COmMo construimos
la una propuesta de
valor para el cliente?
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Dolores =
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Ingredientes
del patrimonio
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Productos & Servicios

Ingredientes
del patrimonio
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Ingredientes
del patrimonio
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Productos & Servicios

Ingredientes
del patrimonio
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Aliviadores del
dolor
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Tareas cliente(s)
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Ingredientes
del patrimonio

Creadores

de beneficio
Ingredientes
del patrimonio
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Productos & Servicios

b Aliviadores del
dolor

Dolores =




Ingredientes
del patrimonio

& Creadores de ganancia

Ganancia g/

Ingredientes
del patrimonio
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Caso Ejemplo



Robert.

Ejecutivo, trabajélico,
eficiente, exitoso,
competitivo




.\n

Pescador
ocasional




Viaja una vez al mes a
Knoxville, Tennessee,
por trabajo.

Normalmente se queda
dos noches, llega un
miércoles por la noche,
trabaja todo el dia
jueves y toma vuelo de
retorno el dia viernes a
las 14hrs.

Knoxville es una tipica
ciudad de USA.

En sus alrededores se
practica la pesca con
mosca.



Tareas por hacer...

Trabajar, trabajar, trabajar...
Le gustaria hacer algo para distraerse en la
manana de los viernes antes de su vuelo.




Dolores...

no hay mucho que hacer en la ciudad...
la estadia y la espera de la manana del
viernes antes del vuelo es tediosa...




Ganancia...

Le gustaria tener algo que contar cuando
vuelve casa...




Producto

2 horas de pesca con mosca, con todo el
vestuario y equipamiento, en horarios
flexibles.




Mitigadores de dolor

Actividad alternativa
Ofrece ocupar el tiempo “muerto” antes
del viaje de retorno.




Creadores de beneficio

 No requiere de ningun equipamiento propio.

« Es express, te lleva a un “hot spot” con pesca “asegurada”

* Incluye fotografias del paseo.

 Sino pesca no importa, de todas formas hay foto con pescado.
 Flexible y adaptable al horario del cliente.




MARKET FIT












Segmentos de clientes

Business Model Generation Book. Sept 2009
Traducido por Consulting Design



Propuesta de valor

Business Model Generation Book. Sept 2009
Traducido por Consulting Design



Canales de distribucion y
comunicacion

Business Model Generation Book. Sept 2009
Traducido por Consulting Design



Relacion con el cliente

Business Model Generation Book. Sept 2009
Traducido por Consulting Design



Flujos de ingresos

Business Model Generation Book. Sept 2009
Traducido por Consulting Design



Recursos claves

Business Model Generation Book. Sept 2009
Traducido por Consulting Design



Actividades claves

Business Model Generation Book. Sept 2009
Traducido por Consulting Design



Red de Partners

Proveedores y socios claves

Business Model Generation Book. Sept 2009
Traducido por Consulting Design



Estructura de Costos

Business Model Generation Book. Sept 2009
Traducido por Consulting Design



Actividades
clave

Propuesta de

Red de
partners

Relacion con
el cliente

Segmentos de
clientes

- |

\ \ Flujos de
Estructura de ingreso
costos Recursos Canales d?

clave distribucion y

comunicaciones

Business Model Generation Book. Sept 2009
Traducido por Consulting Design



Actividades
clave Propuesta de

\ valor el cliente
rad .

Relacidon con

Red de
partners

Segmentos de

__— clientes

\ Flujos de

Estructura de ingreso
costos Recursos Canales de
clave distribucion y

comunicaciones

Business Model Generation Book. Sept 2009
Traducido por Consulting Design



Lienzo de Modelo de Negocios

RED DE
PARTNERS

ACTIVIDADES
CLAVES

RECURSOS
CLAVES

OFERTA

RELACIONES
CON LOS CLIENTES

>

CANALES

~___DE DISTRIBUCION
CACION

SEGMENTOS
DE CLIENTES




Aliados/Partners Clave
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Actividades Clave
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Relacién con el cliente \' 2

Canales Qt@
©

Segementos de cliente qE

Estructura de Costos
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Flujos de ingreso
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Business Model Generation Book. Sept 2009
Traducido por Consulting Design







No basta con la foto




Activar una espiral creativa
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¢ Qué pasaria si?




Modelo
de
negocios
actual

Modelo
de
negocios
iterado 1

Modelo
de
hegocios
iterado 2

Modelo
de
negocios
iterado n



Modelo
de
negocios
actual

Modelo de
negocios
competidor
1

Modelo de
hegocios
competidor
2

Modelo de
negocios
competidor
n



Financiero

“Para tener éxito financiero,
como debieramos ser vistos por
NUESIros accionistas”

Modelo de negocios Balance ScoreCard [ I
Me

Im( lativas

Cliente Procesos internos del negocio
“Para satisfacer a los accionistas y
clientes, en qué procesos de negocio
debemos ser excelentes”

“Para lograr la vision, como
deberiamos ser vistos por

nuestros clientes” Visién y

e T T T T REstrotesia @ > T T 1 1
[acion | [ |
I

T

Aprendizaje y crecimiento

“Para lograr nuestra vision, como
vamos a sostener nuestra habilidad
para cambiar y mejorar”



Modelo de negocios Matriz de objetivos por bloque




EQUIPOS DE 5



DESARROLLOY
APLICACION DE

HERRAMIENTAS A CASO
REAL




DESARROLLO Y APLICACION DE
HERRAMIENTAS A CASO REAL

PERFILES DE USUARIO MAPA DE EMPATIA PROPUESTAS DE VALOR LIENZO MODELO NEGOCIOS MAPA DE LA EXPERIENCIA

. Oye Piensa Ve
—
.
Siente Dice I
Hace




PLANO DE EXPERIENCIA
DEL USUARIO
(EXPERIENCE BLUEPRINT)




Durante Después

Declde utllizar, primer uso, ayuda con problemas Construccién de la relacion, estimulacién a volver, fin del uso

ANTES DURANTE DESPUES



ANTES DURANTE DESPUES

USUARIOS

- EVIDENCIA FiSICA DE LA EXPERIENCIA

EVIDENCIA DE LA EXPERIENCIA

SOPORTE / BACK OFFICE



ANTES DURANTE DESPUES

- EVIDENCIA FiSICA DE LA EXPERIENCIA

EVIDENCIA DE LA EXPERIENCIA USUARIOS

- BACK OFFICE / INVISIBLE PARA EL USUARIO

SOPORTE / BACK OFFICE



ANTES DURANTE DESPUES

USUARIO Y EL
CONTINUO DE SU
EXPERIENCIA



ANTES DURANTE DESPUES

TOUCH POINTS.
EVIDENCIA DE CADA
CONTACTO CON EL
USUARIO



ANTES DURANTE DESPUES

ACTIVIDADES.
PROCESOS DE LA
EMPRESA VISIBLES
AL USUARIO



ANTF< DURANTE DESPUES
PROCESOS
INTERNOS QUE EL TRAS LA
USUARIO NO VE ESCENA

¥




ANTES DURANTE DESPUES
TRAS LA
PROCESOS ESCENA
EXTERNOS QUE EL
USUARIO NO VE <




ANTES DURANTE DESPUES

OPORTUNIDADES
QUE EMERGEN AL
REALIZAR EL MAPA




DESARROLLO Y APLICACION DE
HERRAMIENTAS A CASO REAL

PERFILES DE USUARIO MAPA DE EMPATIA PROPUESTAS DE VALOR LIENZO MODELO NEGOCIOS MAPA DE LA EXPERIENCIA
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.
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PRESENTACIONES

PERFILES DE USUARIO MAPA DE EMPATIA PROPUESTAS DE VALOR LIENZO MODELO NEGOCIOS MAPA DE LA EXPERIENCIA
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6 MINUTOS X EQUIPO



Mapas de stakeholders

Estudio de fuentes secundarias
Modelos existentes
Buenas practicas

Mapa de empatia

Desafio/
Problema

Estudio cualitativo
de usuarios / x
saturacion

i B

Salir a la calle

INSIGHT

PUNTO DE VISTA

oo wlm seceson el e

¢

PROTOTIPADO

PROPUESTAS DE VALOR

a

Equipo
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Consultores especialistas

Facilitadores

Deep Dive

CONCEPTO / SINTESIS

e+o+&

NUF TEST
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DISENO DE LA SOLUCION

o
X
i

Clusters
de ideas
x afinidad

FUENTE: CONSULTING DESIGN ©



Gracias

Presentacion disponible en
www.slideshare.net/diegrod



