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CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

LOS DIAS ANTERIORES VIMOS

1. QUE ES UNA EXPERIENCIA TURISTICA

« COMO PASAR DEL PATRIMONIO A LA EXPERIENCIA

* CLAVES PARA EL EXITO DE LAS EXPERIENCIAS

* DIMENSIONES DE LAS EXPERIENCIAS

2. LA DIFERENCIA ENTRE AUTENTICIDAD ESCENIFICADA Y EMERGENTE
3. COMPORTAMIENTO DE LA SOCIEDAD DE ENSUENO

4. EJES TRANSVERSALES EN LA CREACION DE EXPERIENCIAS

* SOSTENIBILIDAD

« INNOVACION

« TECNOLOGIA Y DIGITALIZACION

DEL PATRIMONIO A LA EXPERIENCIA

Patrimenio Turistico

Intervencidn humana para su aprovechamiento

:

Fuesta a disgosiciin del mercado porun precie

Recurso Turistico

Vinculacidn emacional con ol lurists

:
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DIMENSIONES DE LAS EXPERIENCIAS




CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS
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HOY CONTINUAMOS CON:
1_;Qué es una experiencia turistica?

2_Del producto a la experiencia

3_FEjes para la creacidn de experiencias turisticas
31 > Sostenibilidad
3.2 > Innovacidn
34 > Tecnologia y digitalizacion

4_Fases en el proceso de creacion de una experiencia turistica
Fase 1> ;Qué empresa o empresas pueden crear experiencias turisticas?
Fase 2 > (A quién va dirigida? ;Cudl es el pblico objetiva?
Fase 3 » Define tu temética.
Fase 4 > jCudl es la propuesta de valor de tu experiencia?
Fase 5 > Storytelling de la experiencia
Fase 6 > Divisidn de la experiencia en episodios
Fase 6. > Recursos y atractivos a utilizar
Fase 6.2 > jQué tipo de actividades se realizardn?
Fase 6.3 » jOuiénes serdn las y los mediadares y qué contardn?
Fase 6.4 » ;Cmo generar emociones y sentimientos?
Fase 7 » Imagen y marca de |a experiencia
Fase B = Cémo calcular el coste y el precio de venta de la experiencia
Fase 0 > Canales para dar a conocer y vender experiencias
Fase 10 > Operacitn de la experiencia

5_El método Lean Startup aplicado a la creacion de experiencias

Epilogo
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FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

EMPRESA SEGMENTO TEMATICA

Recursos

EPISODIOS STORYTELLING
. Tipo de actividad

Mediadores y guidn Emociones IMAGEN Y MARCA

OPERACION CANALES COSTES Y PRECIOS

PROPUESTA DE VALOR .

« Fase 1. ;Qué empresa o empresas pueden crear experiencias
turisticas?

« Fase 2. ;A quién va dirigida? ;Cual es el publico objetivo?
» Fase 3, Define tu temética

» Fase 4, ;Cudl es la propuesta de valor de tu experiencia?
» Fase 5. Storytelling de la experiencia

« Fase 6. Division de la experiencia en episodios

- Fase 6.1. Recursos y atractivos a utilizar
- Fase 6.2. ;Qué tipo de actividades se realizaran?
- Fase 6.3. ;Quiénes serédn los mediadores y qué contaran?
- Fase 6.4, ;Como generar emociones y sentimientos?
» Fase 7. Imagen y marca de la experiencia

» Fase 8. Como calcular el coste y el precio de venta de la
experiencia

« Fase 9. Canales para dar a conocer y vender experiencias

» Fase 10. Operacion de la experiencia
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FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

¢QUE EMPRESAS PUEDEN CREAR EXPERIENCIAS TURISTICAS?
Cadena de Valor

El modelo de anilisis de la cadena de valor SINOPSIS DE LA CADENA DE VALOR DEL SECTOR DEL TURISMO|

fue definido por Michael Porter para [T ——
explicar el modo en el que las empresas
generan valor con la produccién de bienes
o la prestacion de servicios. La cadena de
valor es el modo en el que cada una de las
empresas realiza las actividades con el fin
de disefar, fabricar, comercializar, entregar Comida fabricar
y vender sus productos y/o servicios.

SECTOR TURISTICO - SERVICIDS

Refiriéndose especificamente a la cadena Fabricacién
de valor del sector turistico, la Unidn de bebidas
Europea, en su andlisis, se centra en la
conetm'on de este sec.tgr con |F:l cadena de Fabricacion
suministros y los servicios asociados. de textiles

Activities Aguas
Various residuales

Este modo de entender la cadena de valor
y las empresas que forman parte del Fabricacidn de
sector turistico es algo restrictivo, pues )
deja fuera del analisis a todas las no
directamente relacionadas con el sector,
pero que, gracias al disefio de actividades,
prestan servicios de naturaleza turistica.
Piénsese por ejemplo en las empresas que -~ - - - -~ - - - - - / . / ——————————— d
desarrollan  actividades dentro  del

denominado turismo industrial.

Transporte y logistica

Gestidn
de residuos

4
ot
Construccion



FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

¢ QUE EMPRESAS PUEDEN CREAR EXPERIENCIAS TURISTICAS?

Cadena de Valor

Jonker, redefiniendo actividades principales y de soporte, identifica actividades que forman parte de cada uno de
los componentes de la cadena de valor. De este modo, puede considerarse que forma parte de la cadena de valor
del sector turistico cualquier empresa que realice las actividades sefialadas.

Asi pues, cualquier empresa que realice alguna actividad en el ambito de la creacién de productos turisticos puede
y debe ser considerada parte de la cadena de valor.

o ) «Transparte pablico « Painificacidn del desting * Relacidn pablico-privado
g  Planificacion del destind  § . oo ectrycturas: electricidad, aqua, | - Usos del suedo « Coordinacién Instituclonal
2 @ infraestructuras residuos, sefializacidn
E’ i «Sensibilizar a la poblacidn * Mejora de las habilidades y = Creacidn de peestos de trabajo
© Gestion de « Actitud amistosa hacia el turista conocimientos delas trabajadores
- los recursos humanos
0
1] : - - "
= «Mejora y puesta en valor de recursos | - Aprovechamiento de nuevos mercados | - Sistemas de calidad
_E hohl i «Mejora ambiental ¥ segmentos
= ¥ productos
ﬁ Tecnalogla y « Redes telefinicas y de conexidn « Investigacidn de mercados = Sistemas de reservas informatizados
; n . a intemnet
sistemas de informacidn Valor
i . ) . . N i . i afiadido
g = Autas y circuitos « Publicidad al comsumidor | - Servicios de acogida « Centros de visitantes «Gestion de la informacion
=il - Materizles de marketing | « Ferias turisticas y transporte « Alojamianto obtenida
E « Paquetes turlsticos ¥ workshops « Devolucidn del IVA *Gastronomia »Bases de datos
=i - intorpretacion de recursos | *Viajes de familiarizacicn * Formalidades +Towrs, itinararios y racorridos « Seqguimiento del cliente
ﬂ » Relacidn con los medios de entrada/salida « Actividades de recreo de origen
L de comunicacidn *Manejo de equipajes « Alquiler de vehiculos * Retroalimentacion
@ «Relacidn con intermediarios | - Seguridad « Informacién turfstica de la industia
E y operadores turisticos
2
Creacion de productos Promocion Logistica interna Servicios del destino Logistica interna



FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

Empresas relacionadas con
el vino

Son aquellas cuya principal
actividad est3, en
cualquiera de sus formas,
relacionada con el vino,
tanto en la produccién
como en su
comercializacién y
consumo:

* Vinedos

* Bodegas

* (Cavas

* Vinotecas

* Salas de degustaciény
cata

* Museos del vino

* Centros de
interpretacion del vino

* Empresas de produccion
de insumos para el
sector del vino

Sector préximo al turismo

Su actividad principal no
depende del turismo, pero
las y los turistas son una
importante parte de su
mercado meta:

* Productores agricolas

* Productores de
diferentes articulos

* Empresas de
esparcimiento

* Empresas de bienestar

* Empresas de actividades
deportivas

Sector no turistico

Toda empresa cuya
actividad principal no
estd en absoluto
relacionada con la
actividad turistica.

¢ Actividades culturales
e Fabricas Industriales

22 ACEVIN

%@ Asociacidn Espafiola
% de Ciudades del Vino



FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

¢ QUE EMPRESAS PUEDEN CREAR EXPERIENCIAS TURISTICAS?




TRABAJO EN PAREJAS

1_¢En qué grupo se encuentra tu empresa?
2_;Cudl es tu actividad principal?

3_;Como puedes adaptar esa actividad para ofrecer
experiencias turisticas?

4 ;Qué beneficios puede traer a tu empresa el integrar
experiencias turisticas?

5_¢Con qué otras empresas podrias relacionarte para
crear una experiencia turistica méas estructurada?
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SEGMENTACION DE MERCADOS

Es fundamental que
conozcamos a huestros
clientes potenciales



FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

SEGMENTACION DE MERCADOS

¢ Quiénes son mis clientes
POTENCIALES?

OBJETIVO BASICO:

SERVICIO DE CALIDAD




Qué es de mayor
calidad?



Mct->onald's
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CALIDAD

Calidad es el conjunto de
propiedades Yy caracteristicas
de un producto o servicio que
le confieren capacidad de
satisfacer necesidades, gustos
y preferencias, cumpliendo o
sobrepasando las expectativas
del consumidor.

‘N
”\:b ,"
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UN CASO DE EXITO






FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

Concepto y fuentes de la segmentacion

Un segmento de mercado es un grupo amplio e identificable dentro de un
determinado mercado que se caracteriza por tener en comun los mismos
deseos, poder adquisitivo, localizacion geografica o actitud y habitos

frente a la compra

-

-

99999
99999
99999
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FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

Utilidad de la segmentacion

= Resalta las oportunidades de negocio existentes.

= Contribuye a establecer prioridades.

» Facilita el analisis de la competencia.

* Facilita el ajuste de las ofertas de productos o
servicios hacia necesidades especificas.



FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

Ventajas de la segmentacion

= Define el mercado en términos de necesidades.
= Capacita para reconocer cambios en la demanda.
= Mejor distribucion de presupuesto.
|dentifica fortalezas y debilidades.
Ajusta las diferentes politicas.



Criterios de
segmentacion de
mercados de
consumo

Generales:

12 segmentar en funcion de las variables
elegidas

22 buscar pautas de comportamiento
similares entre si.

(Mds utilizado por los pequefios negocios)

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

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

o Demogrdficos: sexo, edad

o0 Socioecondmicos: nivel de estudios,
ocupacion, nivel de ingresos=» clase
social

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

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

o Personalidad (liderazgo, autoridad,
autonomia)

o Clase social

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

Momento de uso

Beneficios buscados

Categoria de usuarios

Nivel de uso

Grado de lealtad

Grado de inclinacién a la compra

O O 0O o o o o

Actitud hacia el producto o servicio




FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

Concepto de publico objetivo

El publico objetivo es el segmento o

segmentos de mercado a los que va

dirigido el producto o servicio de Ia
empresa



FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

Valoracién de los segmentos de mercado

1. Tamafoy crecimiento del mercado: La primera pregunta es: éel segmento tiene
las caracteristicas de tamafio y crecimiento deseados?

2. Atractivo estructural del segmento: Nivel de competencia

3. ObjetiVOS y recursos de la empresa: Todo empresario debe considerar sus

propios objetivos y recursos con relacién a un segmento que considera atractivo, para
cerciorarse de que verdaderamente se puede dirigir al mismo.



FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA
|

Existen diferentes herramientas que pueden ayudar a segmentar y conocer el mercado:

1_Plataformas estadisticas: pueden ser Utiles para localizar informacidn relativa a variables objetivas como
atributos socioecondmicos, demograficos o geograficos. Se pueden localizar en institutos de estadistica
nacionales o regionales, y pueden ofrecer datos como el nimero de personas por intervalos de edad y zona
geografica, niveles educativos, tamafio de la unidad familiar, nivel de ingresos, etc.

2_Herramientas de Google: Google cuenta con distintos tipo de herramientas de analisis, como Google
Analytics. Esta herramienta presenta algunas métricas sobre los sitios web, tales como informes de seguimiento
de usuarios, tiempo de permanencia, contenidos visualizados, tasa de conversién, etc. Otra herramienta
interesante de Google es Google Trends, que muestra las tendencias actuales de busqueday con qué frecuencia
se buscan ciertos temas. Esta informacion puede ser localizada por regiones, idioma, etc.

3_Herramientas de data mining que permiten identificar patrones de comportamiento basados en datos
registrados de turistas reales o potenciales.

4_Herramientas de monitorizacién de redes sociales: multiples empresas y softwares permiten analizar la
informacion proveniente de redes sociales relativa a empresas, destinos, productos y experiencias turisticas.

5_Por ultimo, no se deben olvidar las encuestas: aunque se trata de una herramienta tradicional, en muchas
ocasiones sigue siendo Util y, sin duda, es facil de utilizar para la obtencion de informacién directa proveniente
de las y los turistas. Su combinaciodn con otras fuentes y herramientas permite dar mucho m svalor a sus
resultados.
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SEGMENTACION DE MERCADOS

LE MARATHON

0ES CHATEAUX QU MEDOC

https://www.youtube.com/watch?v=-sFl knJbyg



https://www.youtube.com/watch?v=-sFl_knJbyg
https://www.youtube.com/watch?v=-sFl_knJbyg
https://www.youtube.com/watch?v=-sFl_knJbyg




FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

B TN H B
DEFINE TU TEMATICA

Tipos de turismo por motivacidn, segun Ledhesma.
Turismo de salud
Turismo de gestacidn
Turismo sexual

Turismo activo
Turismo religioso

Turismo gastronémico
Turismo virtual

Turismo de transferencias
Turismo de negocios
Turismo empresarial

Turismo de lujo

De naturaleza
Social
De la muerte

Del universo

Médico de bienestar

De parto abortivo

Turismo de aventura - Turismo deportivo

Artictico/ Patrimonial
Congresos y ferias
Idiomético
Cientifico

De compras - De venta - De viaje

Responsable - Recreativo - Negative
Etnografico - Solidario - Rural - De celebraciones
Del dolor - Del terror - Subcida

Astrondmice - Espacial

Por su parte, la Organizacion Mundial de Turismo clasifica el
turismo en las siguientes categorias:

= Turismo cultural

« Turismo de negocios
(relacionado con la industria de reuniones)

» Ecoturismo

» Turismo gastronémico

» Turismo rural

« Turismo costero, maritimo y de aguas interiores
» Turismo de aventura

« Turismo urbano o de ciudad
» Turismo de salud

» Turismo de montaiia

» Turismo de bienestar

» Turismo educativo

» Turismo médico

» Turismo deportivo



FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

H O H B [
DEFINE TU TEMATICA

En el primer grupo, autenticidad escenificada,
encontramos propuestas teméticas basadas en el
patrimonio, la cultura o |a historia, entre otros. En
¢Como definir el tema de una experiencia turistica? este grupo pueden encontrarse experiencias basadas
en un evento histdrico destacado, la construccion

de un determinado edificio o vestigio arqueoldgico,

Para lograr el mayor nivel de atracci6n de la poblacidn una expresion cultural o artistica de especial valor o

objetivo, el tema principal de la experiencia turistica tradiciones de pobladores del destino, entre otras,
debe estar claramente delimitado, pudiendo incrementar

la intensidad del interés si se siguen las siguientes En el segundo grupo, autenticidad emergente, al tratarse de
recomendaciones: una "invencion” las posibilidades pueden ser incluso mucho

mds grandes. En este grupo se pueden encontrar experiencias
basadas en libros o peliculas, o por ejemplo en retos de

» Combinar varios temas. Como se podra ver mas cualquier tipo: deportivos, de inteligencia, de habilidades,
adelante, hay un niimero casi infinito de temas posibles etc. Incluso otra posibilidad es el desarrollo de actividades
en los que basar una experiencia turistica. Algunos de basadas el‘ll un determinado sentimiento, como miedo, placer,

alegria, etc

ellos estén relacionados con la historia, otros con los

sentimientos, las personas, los sentidos e incluso las Algunas preguntas que pueden ayudar a definir la temtica de

aficiones, Se lograra un mayor impacto si la experiencia la experiencia son las siguientes:
combina teméticas de distintos bloques, pues permitira
crear una experiencia mas estructurada y multifuncional. « ;{Qué es lo que hace tinica a nuestra empresa?

= ;Qué hay destacable en su historia, fundacidn, productos,

» Relacionar la tematica con los recursos y atractivos 8
elc./

del destino. La relacién de la experiencia con el

destino permite que esta sea percibida como singular « ;Qué problema, necesidad o trabajo solventa la empresa

y diferente a otras experiencias que se puedan vivir en mediante la experiencia turistica?

otros lugares. Los recursos y atractivos de los destinos

proporcionan una materia prima de gran valor que + ;Cémo ha ido cambiando la actividad de la empresa con
puede y debe ser incorporada. los afios?

» ;Como se desea cambiar la percepcidn del turista y
ayudar a mejorar las condiciones del entorno?
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BN . H n - H
DEFINE TU TEMATICA

Noticias del
mundo y de
Asturias

Informativo noticioso
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FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

H O H B [
PROPUESTA DE VALOR

Para poder comprender el motivo por el que un turista se decide a comprar un producto o experiencia
turistica en particular, sobre otras que forman parte de su conjunto de eleccion, es necesario conocer y
analizar en profundidad su proceso de compra.

Este proceso puede ser estudiado utilizando la herramienta Customer Journey Map (mapa del recorrido del
cliente, en adelante CJM), que forma parte del conjunto de herramientas de las que se ha dotado la

metodologia Design Thinking.

-

‘ N Publicidad online ‘< \ :
Bocaa boca ) . ‘ . - Promociones /‘
Tienda / 1 /

/
/ \ /
\ /

consideracion

\

/
] '
Consciencia
/
E-commerce . , Email . ‘

4 . 4 _
Radio, TV, grafica impresa S Comocimientode base ™ _ 7 Redes Sociales



FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

Philip Kotler define valor como “la diferencia entre los beneficios que espera recibir la
clientela del satisfactor y el costo total que debe soportar”. Atendiendo a esta definicion,
y coincidiendo con muchas otras metodologias y herramientas (como el JTBD, que
proporciona una orientacion en el diseno de productos o servicios basada en la
capacidad que tiene el “satisfactor” —experiencia turistica- para realizar los trabajos -
necesidades- para los que fue “contratado”), se debe entender que ese cliente realiza

una valoracion de los beneficios obtenidos, y les resta la valoracién de los costes,
decidiendo comprar el producto o experiencia que obtiene un mayor valor en esta resta.

Con la misma base opera la metodolog a propuesta por Alex Osterwalder en el modelo
Business Model Canvas. Para llegar a la definicion de la propuesta de valor95 (definida
como “descripcion de los beneficios que pueden esperar los clientes de tus productos y
servicios”) la empresa debe identificar y determinar la intensidad de las alegrias vy
frustraciones inherentes al consumo de un producto o servicio que satisface

unas necesidades o, en terminologia del propio autor, “realiza unos determinados
trabajos para la clientela”.



FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE UNA EXPERIENCIA

JOBS @owz
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PROPUESTA DE VALOR

MAPA DE VALOR PERFIL DEL CLIENTE

Generadores de alegrias

i

Alegrias

necesidades
del cliente

Productos
y servicios

iy

Frustraciones

Miviadores
de frustraciones

Elaboracion propia basada en el lienzo del perfil de la clientela de Alexandre Osterwalder™



MAPA DE VALOR

Generadores de alegrias

&

Productos
y servicios

@=@ Aliviadores
de frustraciones
_

La verificacion supone que los productos o servicios cubrén una necesidad,
alivian frustraciones o generan alegrfas al cliente.

PERFIL DEL CLIENTE

Alegrias

Trabajos y
necesidades
del cliente

Frustraciones

La X supone que las necesidades, alegrias o frustraciones
no son atendidos por la propuesta de valor actual
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PROPUESTA DE VALOR

Autorrealizacion

Estima / reconocimiento

Sociales

Seguﬁdad

Fisiologias . Respirar, alimentarse, descansar, sexo, homedstasis

» Necesidades o trabajos funcionales

» Necesidades o trabajos sociales o simbdlicos

= Necesidades o trabajos vivenciales o emocionales
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PROPUESTA DE VALOR

Ventaja Competitiva

Que es y que tipos existen
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PROPUESTA DE VALOR

Ventajas competitivas

Una ventaja competitiva es un concepto desarrollado por el profesor e investigador Michael Porter
que hace referencia a un atributo superior que posee una empresa ante otras empresas del
mismo sector o mercado, y que le permite tener un mejor desempefio que las otras empresas vy,
por tanto, una posicidon competitiva en el sector o mercado.

Una ventaja competitiva no se trata simplemente de una ventaja que una empresa posee ante
otras empresas, sino que se trata de una ventaja que efectivamente le permite a la empresa tener
una posicion competitiva en el sector o mercado.

En general, para que una ventaja sea considerada una ventaja competitiva, es necesario que
cumpla con los siguientes requisitos:

*  Permitir un mejor desempeno: debe permitirle a la empresa tener un mejor desempeno que la
competencia; por ejemplo, mayores ventas, un mayor margen de ganancia, 0 un mayor
numero de clientes fidelizados.

* Permitir un aumento de la rentabilidad: debe permitirle a la empresa tener un aumento de la
rentabilidad que por lo menos llegue a ubicarse por encima de la rentabilidad promedio del
sector o mercado.

» Ser sostenible en el tiempo: debe ser capaz de mantenerse en el mediano o largo plazo; por
ejemplo, una tecnologia capaz de adaptarse a los cambios del mercado y no una que quede
rapidamente obsoleta.

» Ser dificil de alcanzar o igualar: debe ser dificil de alcanzar o igualar por la competencia; por
ejemplo, un producto dificil de imitar por otras empresas debido a sus componentes unicos.

&5 HARVARD

UNIVERSITY

Michael Porter
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O C H N
PROPUESTA DE VALOR Holiday Inn

Ventajas competitivas Expr ess

Tipos de Ventajas Competitivas

Una empresa puede tener una ventaja competitiva en diversos aspectos; sin embargo, las ventajas
competitivas se suelen clasificar solamente en tres tipos:

* Liderazgo en costos
¢ Diferenciacion
¢ Focalizacidn

Ventaja competitiva en costos

Una ventaja competitiva en costos (ventaja comparativa) es una ventaja que tiene una empresa al tener
los costos mds bajos del mercado (un liderazgo en costos) o, en todo caso, que varias empresas
competidoras.

Una empresa tiene una ventaja competitiva en costos, por ejemplo, cuando:

* Cuenta con una buena capacidad de producciéon o un proceso productivo eficiente que le permite
producir a un bajo costo.

* Cuenta con una buena capacidad financiera que le permite adquirir insumos o productos en volumen.

* Fabrica sus propios insumos o materias primas.

Contar con una ventaja competitiva en costos le permite a una empresa tener una posicion competitiva
en el mercado ya que al tener costos bajos puede ofrecer precios bajos, lo cual es algo que hoy en dia los
consumidores suelen tomar bastante en cuenta al momento de decidir su compra, y que no siempre es
facil de imitar por la competencia.


https://www.crecenegocios.com/contabilidad-de-costos/
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Ventaja competitiva en diferenciacion

Una ventaja competitiva en diferenciacion (ventaja diferencial) es una ventaja que tiene una empresa al contar
u ofrecer algo unico, original y novedoso capaz de diferenciarla o distinguirla de las demdas empresas
competidoras.

Una empresa tiene una ventaja competitiva en diferenciacion, por ejemplo, cuando:

* Cuenta con un producto que tiene un mejor rendimiento o una mayor durabilidad que los productos de la
competencia.

* Cuenta con producto con un disefo original o con caracteristicas Unicas e innovadoras.

* Brinda un excelente servicio al cliente basado en una atencién personalizada.

Las empresas se puede diferenciar en:

* Producto

* Servicio

* Prestigio-marca
* Personas

Contar con una ventaja competitiva en diferenciacién le permite a una empresa diferenciarse, distinguirse o
destacar ante la competencia, y asi no terminar siendo una mas de las tantas empresas que hoy en dia existen,
ademas de darles a los consumidores una razon para elegirla a ella y no a la competencia.


https://www.crecenegocios.com/la-diferenciacion/
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Tipos de Ventajas Competitivas Arousa Norte TS

Ventaja competitiva en focalizacion

Una ventaja competitiva en focalizacidon (ventaja micro segmentacién) es una ventaja que tiene
una empresa al contar u ofrecer un producto o servicio destinado a un microsegmento
especifico del mercado que no esta siendo atendido por las empresas del sector.

Una empresa tiene una ventaja competitiva en focalizacidn, por ejemplo, cuando:

* Destina su oferta a un reducido numero de clientes, alejandose de los segmentos mas
amplios.

* Cuenta con un producto especifico para las necesidades de un microsegmente.

» Se presenta como especilista e una determinada necesidad y o segmento

Contar con una ventaja competitiva en focalizacion le permite a una empresa ser percivida
como Unica, no encontrando competencia directa.
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¢, Como obtener una ventaja competitiva?

Contar con una ventaja competitiva le permite a una empresa tener una posicién competitiva en el
sector o mercado, por lo que una empresa debe buscar constantemente obtener una ventaja
competitiva, aun cuando ya posea una o mas de una, pero también asegurarse de reforzar y
aprovechar la ventaja o ventajas competitivas que ya posee.

1. Identificar una potencial ventaja competitiva

Para obtener una ventaja competitiva en primer lugar la empresa debe realizar un analisis
interno que le permita identificar fortalezas que puedan significar una potencial ventaja competitiva.

Tal como mencionamos, las ventajas competitivas se suelen clasificar en ventajas competitivas en
costos y ventajas competitivas en diferenciacion, por lo que las principales formas de identificar una
potencial ventaja competitiva son identificar actividades en donde se pueda tener un liderazgo en
costos, una oportunidad de focalizacion o actividades en donde se pueda tener una diferenciacion.

2. Desarrollar ventaja competitiva

Una vez que la empresa ha identificado una potencial ventaja competitiva debe desarrollarla con el
fin de convertirla en una ventaja competitiva.

Por ejemplo, si busca un liderazgo en costos, podria crear un proceso mas eficiente o simplificar el
disefo del producto; o si busca una diferenciacion, podria desarrollar un producto con un mejor
rendimiento o una mayor durabilidad que los productos de competencia, o mejorar el servicio al
cliente.



https://www.crecenegocios.com/analisis-interno/
https://www.crecenegocios.com/analisis-interno/
https://www.crecenegocios.com/la-diferenciacion/
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¢, Como obtener una ventaja competitiva?

3. Reforzar ventaja competitiva

Una vez que la empresa ha obtenido una ventaja competitiva debe reforzarla con el fin
de hacerla mas duradera (mantenerla en el tiempo) y significativa.

Por ejemplo, si una empresa tiene una ventaja competitiva en su fuerza de ventas, para
reforzarla podria buscar nuevas y mejores formas de capacitar a sus vendedores; o si
tiene una ventaja competitiva en su proceso productivo, para reforzarla podria buscar
formas de hacer su proceso productivo mas rapido o mas eficiente.

4. Aprovechar ventaja competitiva

Finalmente, una vez que la empresa ha reforzado su ventaja competitiva, debe
aprovecharla con el fin de obtener el mayor beneficio posible de esta.

Por ejemplo, si una empresa tiene como ventaja competitiva una alianza con un socio
estratégico, aprovecharla podria significar buscar nuevos acuerdos con dicho socio; o si
tiene como ventaja competitiva su sistema de distribuciéon, aprovecharla podria significar
utilizar dicho sistema de distribucion para vender otros productos complementarios a los
que ya vende.
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El desarrollo de una experiencia turistica, una vez seleccionada la tematica, requiere de la definicion
del hilo conductor que conecte y dote de estructura a las actividades con las que se forma. Este hilo
conductor debe ser presentado como una historia mediante la que se trasladar alasy los turistas
los datos, sucesos y actividades propias de la experiencia, tomando como base la tematica
seleccionada.

Las técnicas y herramientas del storytelling ofrecen a las empresas un gran conjunto de posibilidades
para implantar esta metodologia en el desarrollo de las experiencias turisticas, logrando, de este
modo, un mayor impacto emocional y memorabilidad.

Como bien se ala Christian Salmon, storytelling es: “la maquina de fabricar historias y formatear las
mentes”, por lo que su utilizacion en el turismo en general y en la creacion de experiencias turisticas
en particular permitir lograr una mayor conexién emocional con el turista.

La construccion de una historia relativa a la experiencia turistica mediante esta técnica permitir
concatenar de manera causal y temporal las actividades que se realizaran durante el disfrute de Ia
experiencia, y la dotaran de estructura y coherencia.

Gracias a esta estructura, las acciones realizadas por las y los turistas, los mediadores o por otros
agentes (incluso por recursos que no requieren la intervencidn humana, como un rio, un edificio
singular, un paisaje, etc.), permitirdn modificar el estado mental del receptor, pasando del desinterés
a la emocion, de la ignorancia al conocimiento y del olvido al recuerdo de lo vivido”.
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Las caracteristicas que debe tener la historia que desarrollard
la experiencia turistica, para ser considerada una buena
historia, son, segtin Lamarre™:

= Simplicidad
= Sorpresa

= Concrecion

= Verosimilitud

= Emocidn

Aunque no hay un consenso entre los autores sobre el
nimero y tipologias de las tramas que pueden ser utilizadas
para construir una historia, a efectos de este manual nos
quedaremos con la clasificacion de Christopher Booker, que
sefala que hay siete posibles:

« Vencer al monstruo.
*De la pobreza a la riqueza.
» La busqueda.

»Viaje y regreso.
» Comedia.

» Tragedia.

* Renacimiento.
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