DISENO DE EXPERIENCIAS
DE TURISMO GASTRONOMICO




Qué es una experiencia?

Es una combinacién de bienes y servicios, especialmente disefiada para
provocar determinados efectos en quienes la viven
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Como se puede apreciar, la economia
de la experiencia representa una
oportunidad para agregar valory

diferenciacién a los productos.
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COMO CREAMOS UNA EXPERIENCIA?

OCEANO ROJO OCEANO AZUL

v’ Diferencidndonos del resto

v' Dejar de hacer lo que todos hacen -
v' Tener una visién a largo plazo e —
v' Conocer a tu cliente y ponerte en \ * l/
sus zapatos
i

v No ahogarnos en un oceano sino Diferenciar de competidor
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Reducir costes Aumentar la experiencia
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POR LO TANTO DEBEMOS

] e s TENER CLARO QUE PARA
-y ey u LOGRAR DIFERENCIARNOS
noreis] e § - DEBEMOS APUNTAR A LA

EXCELENCIA




Olvida las realidades; concentrate en los recuerdos

Aunque hay numerosos momentos desagradables durante nuestra experiencia
real, todas las personas recuerdan sélo los MOMENTOS PLACENTEROS

Debemos centrar los recursos en los pocos momentos criticos que los clientes

Curva de las emociones

Sensacion
Negativa

recuerdan

== Enfoque convencional

e Revolucion de los recursos

El psicélogo Daniel Kahneman,
ganador del Premio Nobel,
sugiri6 que los seres humanos
sblo recuerdan dos momentos
de cualquier experiencia: el
pico y el final.

Nuestros recursos tenemos que
gastarlos en la cima y en el
final, y ahorrar en los valles.
Debemos permitir que existan
valles para asi lograr los picos.

Concentra los recursos en
donde los clientes recordaran y
ahorra recursos en donde no
recordaran.

“SINO HAY DOLOR NO HAY GANANCIA"



EXPERIENCIA TURISTICA GASTRONOMICA

De valores constantes y variables como el precio de los
COMO ESTA productos, la estética del local y de los elementos que envuelven
COMPUESTA? el servicio, la ambientacién, el procedimiento de servicio, la
informacién al cliente y la conexién interpersonal

SENSACIONES
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Al final de una experiencia en el tour, restaurante u hotel, nuestro
cliente emitira una valoracién global, mas o menos consciente de cada
interaccién con nuestros productos y servicios.

Esta valoracién es la suma de los MOMENTOS DE VERDAD



“SE HAN PREGUNTADO QUE QUIERE UN
CLIENTE?”

ATENCION SERVICIAL SIMPATIA'Y PASION SENTIRSE ESPECIAL RESPETO AL TIEMPO
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Segun una investigacion de la Escuela de Negocios de Virginia los clientes que han
vivido una experiencia “wow"” en restaurantes coinciden en unas 11 caracteristicas.
Curiosamente, las dos mas elegidas fueron:

AMARBILIDAD Y CORTESIA

CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO



“Y SE HAN PREGUNTADO QUE ES LO QUE
NO QUIERE?”

8 DE CADA 10 SE FRUSTRA PORQUE EL MESERO NO MANEJA INFORMACION

7 DE CADA 10 CONSIDERA UNA MALA EXPERIENCIA COMO PERDIDA DE CLIENTE

1 DE CADA 26 INSATISFECHOS SE QUEJA, EL RESTO NO OPINA
6 CADA 10 SOLO QUIERE LA RESPUESTA CORRECTA
NO QUIERE DEMORAS, 7 DE CADA 10 CONSIDERA 15 MINUTOS MAXIMO EN ESPERA

UN MAL SERVICIO MOTIVO A QUE 6 DE CADA 10 CLIENTES CAMBIARA DE LOCAL




POR VIVIR UNA EXPERIENCIA MEMORABLE
EL CLIENTE ESTA DISPUESTO INCLUSO

= Caminar el doble de distancia y a pagar hasta un 20% de sobreprecio
por un servicio mas atento y con mayor cuidado hacia el cliente

= Incluso pagarian hasta un 10% mas por mayor rapidez y simplicidad
en el servicio del restaurante o bar , por cuidado en los detalles,
empleados proactivos y que se anticipen a sus requerimientos

=  65% de los clientes esta dispuesto a pagar més cuando se les explican
las ventajas de un producto. Los clientes tienden a infravalorar los
beneficios a menos que el mesero se los muestre

= 55% de los consumidores estan dispuestos a pagar mas por una
buena experiencia garantizada

LEALTAD




HOSPITALIDAD COMO MOTOR DE LA EXPERIENCIA

= La hospitalidad engloba todo lo que refiere a la experiencia del
consumidor entre un cliente y un negocio gastronémico

= Las empresas deben tener un enfoque hacia el cliente creando un
vinculo hacia él a través de la personalizacién de la experiencia

= Hospitalidad es una estrategia que nos ayuda a adelantarnos a las
necesidades de los clientes convirtiendo cada experiencia en algo
Unico e irrepetible

POR LO TANTO LA HOSPITALIDAD ES

LA HERRAMIENTA PARA DISENAR

EXPERIENCIAS




CONFIGURACION DE LA EXPERIENCIA

Seleccion

Experiencia de usuario

Crear un

Comprender prototipo

Implementar

Observar

Creatividad Diseﬁq‘y
gjecucion



COMPRENDE Y DEFINE A TU CLIENTE

v' Cual es el principal publico que busco y cuales son sus gustos

Nacido entre 1946 y 1965 = Alto poder adquisitivo

BABY BOOM ERS : Sufren de nido vacio » Gusta de comodidad

o
: Valoran trato personalizado = Valora la experiencia

* Nacido entre 1966y 1976 * Bajo poder adquisitivo
Mueve el mundo laboral » Disfruta lo outdoor

= Estan muy ocupados » Buscan beneficios

GENERACION X

= Nacido entre 1980 y 2000 = Alto poder adquisitivo
Motivado economia colab. = No vive sin internet
Tiene tiempo libre » Disfruta la ecologia

.

GENERACIONY
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Nacido entre 1994 y 2010 = Bajo poder adquisitivo
Incertidumbre econémica » Tecnologizado
* Tiene mucho tiempo libre » Valora la sostenibilidad

‘@l GENERACION Z

&

= Turistas extranjeros, principalmente provenientes de USA / CANADA / AUSTRALIA
/ INGLATERRA

= Turistas nacionales foodies o quieren aprender ain mas de la mejor de las
experiencias culinarias

= Buscan salir de la rutina y ser continuamente sorprendidos, por lo que son flexibles
pero a la vez muy detallistas

= Es un cliente que investiga y por lo tanto se debe llevar una excelente impresion de
nuestra pagina y redes

= Buscan la autenticidad y alta calidad en servicio



v' Tener claro qué tipo de restaurante eres: sencillo, sofisticado, innovador,
clasico, familiar

v' Cual es el principal publico que busco y cuales son sus gustos

v' Crear una experiencia gastronémica que le guste a mi publico y por su

puesto que sea rentable

A veces la experiencia gastronémica no necesita ser tan
innovadora o tecnoldgica si el publico que se busca para
ese restaurante no es asi
Ten en cuenta lo que eres y cuél es tu publico

] . Son Personajes Modelo que representan a grupos de clientes con
Arquetlpo de cliente: caracteristicas similares. Se construyen a partir de interpretar y segmentar los
habitos, intereses, necesidades y motivaciones de tus clientes.

PANCHO (El Burger Lover) Mariana (La + 1)

Lema: “ME DECLARO ADICTO A LAS HAMBURGUESAS” Lema: “LA COMIDA ES UN PREMIO”
Género: Masculino : Género: Femenino

S
Edad: 28 aiios

Edad: 34 aios
Nivel Socioeconémico: ABC1, €2,C3

Ocupacion: Product Manager
Nivel de ingreso: 1.000.000 CLP
Frecuencia de Compra: de 2 a 3 veces al mes.

Nivel Socioeconémico: ABC1,C2y (3

Ocupacién: Brand Manager

Nivel de ingreso: 1.400.000 CLP

Frecuencia de Compra: 1 vez por semana, al menos.
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] Pancho reconoce la V) Visitar todos los locales (4] La mala calidad. m Mariana es vanguardista. & Descubrir su identidad m TPy
g Z’?:::i‘zi: asndan S g::;?;;s”rguesas de g Una came que no esté 2  Legusta tener opciones < culinaria. 2 preocupe por la
o ’ ’ G en el punto de coccion O  asisiempre se vaya con la Dasar ko rsnior hiells © procedencia, por los
; Le gusta tener distintas Descubrir su cerveza g preferido. 2 misma. polsible on ol mundo : desechos.
T opciones de carnes. artesanal fav:nta tras £ Unamala combinacién S Aunqueesjoven = e & ikt
Q  Explorar nuevos haber ;?roba o todas 2 deingredientes. s comienza a preocuparse A vnvgstlga e los 0 ;
2 cabores y tendencias las posibles. &« S porsu salud. contenidos de los 2 Pagar de mas por cosas
de coccién. Recicls, se preocupa de la alimentos y le gusta w genéricas.
Le encanta el fitbol. procedencia de los crapdg los reconoce en
alimentos. algun sitio.




CREA EL PROTOTIPO Y SELECCIONA

v" Crear una experiencia gastronémica que le guste a mi publico y por su
puesto que sea rentable

EJ. SANTIAGO GOURMET

El placer de comer es interminable, por eso en este tour nos adentraremos en los mas
(VSN IVANIWAN increibles rincones gastronémicos dentro de una ciudad moderna y movida. Un

Sy pe) Vil Santiago que nos ofrece deliciosos parajes, que van desde lo mas tradicional hasta lo
mas contemporaneo......
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DISENAY EJECUTA

v" Una vez definidos los lugares elabora un mapa de cliente donde
tendrés claro el recorrido, su itinerario, los tiempos y todas las
interacciones de tu cliente con el producto.

PICK UP TRASLADO SPOT 1 TRASLADO SPOT 2 TRASLADO SPOT 3 DROP OFF

/\ TIEMPO
VALLE VALLE
VALLE

‘ En algunas interacciones habra “Momentos
Memorables” y “Momentos Valle”

= Cuando tengas definido cada “Momento”, arma tu ficha de producto. Esta debe

incluir la info necesaria para el correcto guiado: Resefia, horarios, relatos, spots, lo
que incluye, contactos, etc...

» Para lograr esos Momentos Memorables, es clave la figura del guia (quien narra la
historia)

» Debemos reclutar, capacitar y motivar a los mejores: Guias turisticos, chef, sommelier,
artistas, musicos, historiadores, montanistas, etc..



MAPA DE VIAJE DEL CLIENTE

Es la representacion visual del recorrido que realiza un cliente en sus interacciones
con el restaurante, permitiendo entender su relacién con la empresa, identificando

metas, objetivos y actividades que realiza en su trayecto
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Luis _30 aflos

ABE

Cliente habitual

TOUCHPOINTES
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TIEMPO

NV NV NV N/ V V/

Brunch més Teléfono especial Decoracién vintage Mesas muy Productos de Comida casera de  Ticket medio por
OFERTA econémico de Madrid  solo para reservas  muy agradable pegadas/ruido  calidad/elaboracion calidad persona 10€
casera
NECESIDAD Comer Comer a precio Encontrar sitio Comer comida de Comer Brunch Carmencita Disfrutar de la Pagar un precio Salir satisfect
econémico calidad a buen precio comida ajustado

' o
100% Posible
satisfecho mejoria
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En algunas interacciones
habrd “momentos de la
verdad”, puntos en los
que el cliente se encuentra
perdido, enojado o feliz y
son puntos determinantes
a la hora de que el cliente
decida pasar a la siguiente
fase



BLUEPRINT DE SERVICIO

Herramienta gréfica que detalla todas las interacciones que experimenta el cliente
con el servicio que prestas. Documenta las actividades realizadas por el
establecimiento, durante el despliegue del servicio, mostrando la conexién directa

con las acciones del cliente.
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GRACIAS

M jose.dominguez@fooditripchile.cl
foodtriperchile
n Jose Miguel Dominguez



