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RESUMEN

En las ultimas décadas, los procesos de globalizacion capitalista de corte posfordista, han
provocado interesantes transformaciones en la base econdmica que soporta el quehacer
empresarial. En este contexto, las empresas han adoptado estrategias de base cultural como
el mercadeo experiencial, para innovar y competir en el abordaje de sus mercados
potenciales. Los mapas de experiencia son herramientas de creacion y disefio, producto de
este proceso de cambio; son un medio para el disefio de “experiencias memorables” de
consumo. Asi entonces, en este estudio se analiza y describe, a partir de la aplicacion de un
analisis de contenido, las finalidades, tipos, principales componentes y el proceso para la
construccion e implementacion de estos mapas. Todo esto, con el objetivo de proveer,
desde una posicion reflexiva dada por la sociologia del consumo, de algunos insumos como

pautas y lineamientos para mejorar y enriquecer su construccion, disefio e implementacion.
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1. INTRODUCCION Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Restaurantes que hacen sentir a sus clientes mezclas gastrondmicas uUnicas, agencias de
viajes con planes de turismo social que proponen a sus clientes vivir la experiencia de
pertenecer a una comunidad en un pais en desarrollo o cafés que dicen vender un café que
contribuye a la calidad de vida de poblaciones empobrecidas; son estos ejemplos que sin
duda pueden resultar peculiares, pero representan el surgimiento de estrategias de mercadeo

que vienen tomando fuerza en las Gltimas décadas.

Este surgimiento responde en parte a las transformaciones econdmicas y culturales surgidas
a partir de la radicalizacién de los procesos de globalizacién. Por un lado, fenédmenos como
el desmoronamiento del sistema fordista de produccion y su recambio a un modelo
posindustrial en el que la hipercompetitividad entre empresas (tercerizacion, robotizacién
de la produccién) ha producido una uniformidad en los precios. Por el otro, el aumento
mundial de la clases medias y el acceso a las tecnologias de la informacion y la
comunicacion (Alonso, 2007) que ha contribuido a que los mercados estén compuestos por

consumidores més educados y mejor informados.

Los ejemplos nombrados anteriormente, se inscriben en el mercadeo de experiencias, el
cual se ha venido desarrollando desde la academia y el sector empresarial como estrategia
innovadora para responder a mercados cada vez mas competitivos. En este contexto, parece
que las empresas dejarian de planificar sus estrategias de comercializacion de productos y
servicios® alrededor de factores como la calidad y el precio, para establecer una relacion
mas estrecha con sus consumidores, enviando un mensaje de compromiso hacia su
identidad y estilo de vida a través del disefio consiente de servicios y productos basados en

un conocimiento de su experiencia de uso y consumo.

Para desarrollarlo, las empresas y las consultoras han venido aplicando diferentes
herramientas y metodologias tales como el neuromarketing, los mapas de empatia, el disefio

centrado en usuarios o los procesos de co-creacion. Los Customer Journey Maps, mapas del

! Algunos autores como los consultores de gestién Joseph Pine y James Gilmore han propuesto el surgimiento
de una economia basada en la experiencia la cual seria una nueva etapa del desarrollo econémico
capitalista en la que ya no seria suficiente la fabricacién de un producto, ni entregar un servicio sino crear,
planificadamente, una experiencia que estimule las emociones y sensaciones del consumidor (Press &
Cooper, 2009, pag. 32)
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viaje del consumidor o simplemente mapas de experiencia, por su parte, son una de estas
estrategias; éstos buscan representar graficamente las interacciones entre empresa y
consumidor y mostrar como en esos “encuentros” se forjan “experiencias” positivas y

negativas.

Para el disefio del mapa se recurre en algunos casos a estudios cualitativos y cuantitativos
que desde las ciencias sociales diagnostican las interacciones 0 momentos de encuentro y
desde alli se analizan y representan las experiencias surgidas. El presente texto, parte
precisamente de un ejercicio de investigacion que busca reconocer, desde una perspectiva

analitica, este tipo de apuestas metodoldgicas de las empresas.

De la mano de un marco conceptual claro, en el que se traza el origen historico de los
procesos de mercadeo experiencial y se describen sus principales componentes y formas de
aplicacion, se realizd un estudio al contenido de algunos mapas de experiencia
implementados como ejercicios académicos y comerciales. Para este propdsito, se hizo
acopio de distintos materiales, tales como casos de aplicacion de estrategias de experiencia
y tesis de grado que utilizaron el mapa del viaje del consumidor como herramienta, asi

como también guias para la realizacién de estos e imagenes de mapas ya realizados.

Esta informacion, analizada a luz de propuestas tedricas que entienden y explican al
consumo Yy sus manifestaciones como una practica social, permitié formular lineamientos
estratégicos para que paso por paso, se enriquezca y fortalezca el proceso de diagndstico y
disefio de la experiencia de consumo. Entendiendo finalmente, que los mapas de
experiencia, no son solo recorridos o lienzos en los que se muestran las interacciones
empresa/consumidor, sino dispositivos de intermediacion cultural con capacidad para
articular nuevas estrategias de relacionamiento, no solo entre la empresa y el consumidor,

sino entre la empresa y el contexto.

Como punto de llegada, se sefialan algunas conclusiones, que de forma panoramica hablan
sobre la construccion y aplicacion de los mapas desde una perspectiva social. Estas abordan
dimensiones como: la ético-politica, es decir la relacion de las empresas con sus
consumidores, y la responsabilidad que esto acarrea en las sociedades modernas; y la

Teorico-metodoldgica, por cuanto los mapas deben desarrollarse a partir de la construccion



de procesos de investigacion que sean mas rigurosos y que sean ejercicios hechos de forma

mas consciente y menos utilitaria.

Todo lo anterior con el proposito de profundizar en el cambio de paradigma de
relacionamiento entre consumidor y empresa (mercadeo transaccional vs mercadeo
experiencial) pero a su vez, entendiendo el mercadeo experiencial como una forma de
mejorar la calidad de los servicios y productos ademas de contribuir al valor agregado de

estos.

Este informe esta divido en cuatro partes. En el primer apartado, se describe la utilizacion
del analisis de contenido de corte cualitativo, como la estrategia metodoldgica aplicada para
responder a los objetivos propuestos en la investigacion, ademas del instrumento de

recoleccion de la informacion asi como el enfoque que se adopto para el anélisis.

En el segundo apartado, subdividido a su vez en dos partes, se desarrollan las teorias que le

dan soporte al andlisis y los resultados.

Finalmente, en un tercer apartado, también subdividido en dos partes, se presentan, en
primer lugar, los resultados del analisis de contenido a los materiales o documentos
recolectados, poniendo énfasis en los tipos o clases de mapas encontrados, la descripcion de
sus componentes principales y el paso a paso para su construccion. Y en una segunda parte,
se presentan el consolidado de lineamientos generales para la mejora de la construccion e
implementacién de los mapas de experiencia, fruto de la triangulacion entre la revision

tedrica, la experiencia personal del investigador y el analisis de contenido.



2. JUSTIFICACION

El analisis riguroso y critico que puede hacerse desde las ciencias sociales a las estrategias
de mercadeo y disefio experiencial es fundamental. Desde el ambito tedrico, porque permite
que se reflexione acerca de los alcances y limitaciones de la investigacion empirica sobre
consumo para las empresas. Y desde el plano metodolégico, porque analizar los
planteamientos a partir de los cuales se construye la ruta metodologica del proceso de
diagnostico y evaluacion previa al disefio, lleva a redimensionar la capacidad de los mapas

para ser dispositivos mediadores entre las empresas y su contexto socio-cultural.

Los resultados del analisis no solo tendran impactos en las empresas y el sector pablico,
sino que serviran para maximizar el dialogo entre la academia y el sector empresarial. Esto
porque valdran como insumos para que investigadores y estudiantes los retomen y critiquen

desde otras perspectivas y asi se enriquezca el debate.

Finalmente, este ejercicio busca que el esfuerzo de investigacion y disefio redunde en el
fortalecimiento del relacionamiento empresa-consumidor, a partir de acercamientos
distintos que respondan con mayor objetividad a los intereses y experiencias reales de
ambas partes. Esto ultimo, tiene que ver con la responsabilidad ética que a traviesa
cualquier relacion comercial y sin la que pierde sentido hablar de una experiencia de

consumao.



3. OBJETIVOS

3.1. General

Generar insumos tedricos y metodoldgicos para la mejora de los mapas de experiencia,

desde un abordaje socioldgico reflexivo de los procesos de consumo y disefio.
3.2. Especificos

. Explicar el papel de las practicas de consumo en la investigacion aplicada sobre
consumo Yy en la mejora del proceso de diagndstico y disefio de los mapas de experiencia

del consumidor

. Identificar y describir las partes, tipos y finalidades de los mapas de experiencia del
consumidor
. Estructurar algunos lineamientos generales para la mejora en la construccion e

implementacidn de los mapas de experiencia.



4. DISENO METODOLOGICO

4.1. Enfoque y tipo de estudio

Este estudio es de corte cualitativo. Asi, su propdsito no es establecer relaciones causales ni
medir impactos precisos; tampoco se trata de hallar generalizaciones sino de observar desde
una perspectiva interpretativa las caracteristicas del fenémeno estudiado, obteniendo como
producto categorias (patrones, nodos, ejes, etc.) y relaciones entre las partes y el todo de la

parcela de realidad social estudiada (\Vargas Beal, 2011).
4.2. Técnica de recoleccion de datos

Para darle cumplimiento a los objetivos de este estudio, se recurrié a la implementacion de
una metodologia que permitiera acceder, de forma rigurosa y de la mano de un marco
procedimental y tedrico claro, al universo discursivo e instrumental de los mapas de
experiencia y el mercadeo de experiencias. Para la recoleccion de los datos se aplico el
analisis cualitativo de contenido, el cual parte de un acercamiento empirico al fenémeno a
estudiar, examinando de forma controlada los textos al interior de los contextos de
comunicacion, siguiendo reglas y procedimientos previamente definidos, sin cuantificacién
de por medio (Caceres, 2003). El origen de estos textos puede ser de diversa indole,

algunos de ellos segin Lopez Noguero (2002) pueden ser:

- Documentos impresos: libros, articulos o periddicos que tienen un caracter verbal sin
descuidar su valor grafico o numérico. También dentro del material impreso se analizan los
libros o revistas profesionales, memorias, anuarios, prensa... En este sentido, los datos

estadisticos tienen una importancia ineludible.

- Documentos de carécter iconico: fotografias, diapositivas, filmes.
- Documentos sonoros: discos, cassettes.

- Documentos verbo-iconicos: television, cine o video.

A partir de éstos, se operd un proceso controlado de analisis. Este proceso consiste en la
reduccion y reelaboracion de datos mediante su codificacion y categorizacion, de forma

inductiva y comparativa, desde documentos completos de la misma clase o examinando
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parrafos, frases o palabras determinadas. Es decir, partiendo desde la unidad de observacion
hacia corpus interpretativos mas generales, contrastando esta informacion extraida de lo

empirico con los referentes tedricos del estudio.

4.3. Ruta Metodologica

Segun Caceres (2003) el procedimiento para la aplicacion del anélisis de contenido es el

siguiente:

Seleccion de un modelo de comunicacion

|
Pre-analisis
|

Definicion de unidades
de analisis

[—J

Elaboracién de reglas
de analisis <

|

|
P{ Elaboracion de cédigos

l—l

Definicion de
categorias

|
Sintesis final

llustracion 1 Modelo por pasos deductivo-inductivo propuesto Mayring (2000).
Tomado de analisis cualitativo de contenido: Una alternativa metodoldgica
alcanzable Céaceres (2003)

En el caso de este estudio, se operd de la siguiente manera el paso a paso del procedimiento

ya expuesto:

Primer paso: seleccidn del objeto de andlisis dentro de un modelo de comunicacion
En esta parte de la investigacion se declard una postura teorica, disciplinar o profesional
sobre el objeto de estudio (Caceres, 2003). Esta postura se encuentra descrita en el apartado

tedrico. De manera sucinta se puede decir que tiene que ver con el contexto socio-cultural y
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econdémico del que emerge la necesidad de mapear la experiencia de consumo y qué
componentes tiene esta experiencia de consumo para el mercadeo contemporaneo.

También se toma como insumo fundamental la experiencia del autor durante su practica
académica. En ella se desarroll6 un ejercicio investigativo con técnicas cualitativas y
cuantitativas sobre experiencia de consumo, para dar soporte a un mapa de experiencia; sin
embargo, ante la imposibilidad de emplear este caso por asuntos de confidencialidad, se
toma otros casos de investigaciones de experiencia y de mapas para dar respuesta a las

preguntas enunciadas en la introduccién. Para ello, se busco:

- Encontrar en documentos como guias, mapas y trabajos de grado evidencias del
procedimiento que se siguid para su construccion, con el objeto de estudiar cuestiones
metodoldgicas como la inclusion de la interdisciplinariedad en los procesos de disefio de

los mapas de experiencia.

- Examinar, a partir de la interpretacion de contenido de los mapas, los elementos que se

buscan diagnosticar en una experiencia de consumo.

- Describir y sistematizar las principales partes que los componen y las finalidades que

persiguen los mapas de experiencia.

Segundo paso: desarrollo del pre analisis

Este momento de la investigacion consistié en un primer proceso de organizacion de la
informacion. Dicho procedimiento no se guié necesariamente por criterios objetivos. En
cambio, se procedié a acopiar la informacion a través de la intuicién (Caceres, 2003),
buscando la completitud o integralidad del material, entendiendo ésta como aquellos
documentos en los que ademas del mapa se incluyera su descripcion. Se tratd en esa medida
de hallar informacion relativa a la construccion de estrategias de mercado experiencial que

usaran mapas de experiencia como instrumento para condensar el diagnéstico.
De alli que el material de analisis lo constituyo la relativamente abundante informacion
publicada en blogs o péaginas web de consultoras sobre el mapa del viaje del cliente.

También se consultaron bases de datos bibliograficas y el sistema de bibliotecas de la
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Universidad de Antioquia. Una vez realizado y depurado ese primer rastreo se consolido el

siguiente corpus de contenido:

# Documento Autor Tipo Caracteristicas
1 Co-disefio de wuna nueva|Procorp chile Caso de[Es un articulo que resume un
estrategia de servicio para estudio proyecto de asesoria para el metro
Metro de Santiago de Chile de Santiago de chile y en el que se
involucra la co-creacion como
técnica para el disefio de servicios.
2 Andlisis de la experiencia del | Mireya Trabajo de|Es un trabajo de grado que pone
usuario mediante mediciones | Mendoza grado énfasis en la medicion individual
sensoriales en momentos de | Lascano y de la experiencia emocional
consumo Carolina Palacio utilizando herramientas de
Lépez neuromarketing cuyos resultados
se ilustran mediante journey maps.
3 Las experiencias de consumo | Ana Catalina | Articulo de[Es un articulo resultado de un
del usuario en servicios de | Pelaez Osorio investigacion |proceso de investigacién que
cirugia plastica estética en utiliza la entrevista y la encuesta
una institucion prestadora de como técnicas.
servicios de salud en
Medellin
4 The  Customer  journey |Jakob Schneider | Modelo paso a|Es un formato paso a paso para
Canvas y Marc | paso de disefio | diagnosticar y  disefiar  una
stickdorn de un servicio |experiencia de servicio
5 Adaptive path's guide to|Adaptive Path |Guia Es una guia para elaborar mapas de
experience mapping experiencia
6 Customer Journey Map Asociacion Presentacion | Presentacion para un taller dentro
L Espafiola de de un congreso de “lean it”
M_apa de experiencia de|| eanIT
cliente

Tercer paso: definicion de las unidades de analisis

Se definid que para responder a los propositos de la investigacion debia tenerse como

unidad de registro tanto los documentos como las imagenes, las tesis y los mapas y dentro

de estos se tuvo, respondiendo a los criterios de enfoque expuesto en el primer paso, como

unidad de registro las frases y parrafos en los que se utilizan palabras y conceptos para

sefialar las partes de los mapas o en el caso de los textos las definiciones de conceptos

como experiencia, mapa de experiencia, entre otros.

Cuarto Paso: definicién de las reglas de analisis y codificacion
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Este paso fue fundamental en la aplicacion del andlisis cualitativo de contenido pues le

confirid validez y confiabilidad a sus resultados.

Realizar la codificacion de la informacion recolectada es un proceso dinamico. En este
proceso juega un papel determinante la “relacion de sistematizacion” del investigador con
el material. A partir de esta “relacion” se va generando pautas de agrupacion. Se parte de
los supuestos iniciales para luego llegar a formas cada vez mas sistematicas, usando
proceso de inferencia y comparacion constante. Cabe aclarar que todo esto se da, siempre y
cuando el investigador sea lo mas transparente posible con sus enfoques teodricos y se

apegue al disefio metodologico.

Asi, en este caso, se logrd conseguir mediante este proceso de reduccion, una codificacion
descriptiva y explicativa, es decir codigos que expresan las caracteristicas de los mapas de
experiencia por ejemplo “partes” y “pasos” pero también codigos con mayor nivel de
abstraccion como “finalidades” estos tltimos fueron decisivos durante el analisis de la
informacidn y en el proceso de integracion final de los hallazgos, para formular lo que en el
ultimo apartado de la investigacion se denominan “lineamientos para la mejora de los

mapas”.

Quinto paso: definicion de categorias

En ese proceso de codificacion y de acuerdo a la emergencia de asociaciones y definiciones
se fue realizando de forma inductiva la descripcion. Esta representa el aporte fundamental
de esta investigacion que consiste en describir los Mapas de experiencia desde su valor

como dispositivos de intermediacion cultural.

Sexto paso: Integracion final de los hallazgos

Este proceso es la sintesis del estudio. En ese sentido, da solucion a los propdsitos que se
plantearon al principio de la investigacion, integrando parte del marco tedrico, los
supuestos de la investigacion y la descripcion de los mapas en forma de lineamientos para

la mejora de los mismos; ademas de algunas conclusiones desde el aspecto académico.

-10 -



5. REFERENTE TEORICO

Para arribar a un marco tedrico con el que luego se pueda reflexionar sobre elementos como
los alcances, partes y contenidos de los mapas de experiencia, es necesario examinar cémo
esta apuesta estratégica del mercadeo empresarial estd soportada en una serie de
transformaciones que devienen de factores externos, tales como los efectos de la
globalizacion econdmica y cultural que vive el planeta, la expansion de las ldgicas de la
sociedad de consumo o el surgimiento de una economia de signos, economia cultural o de

la experiencia.

Asi mismo, significa conocer de cerca, sus correlatos en los cambios e innovaciones de los
procesos internos que han implementado las empresas, principalmente en sus estrategias de
mercadeo, en cuanto al disefio de experiencias para estar a tono o adaptarse a los desafios

que presenta este contexto sociocultural y econémico.

Finalmente, y acorde con la necesidad de entender las repercusiones cotidianas de este
proceso y tener un marco conceptual claro, desde el cual se pueda entender la investigacion
empirica sobre el comportamiento del consumidor en su relacion con las empresas, se
realiza una exposicion de la teoria socioldgica del consumo, poniendo énfasis en las teorias

gue entienden al consumo como una practica socio-cultural.

5.1. Sociedad de consumo: una vision panoramica de su origen y sus consecuencias

para las empresas

Numerosos son los autores (Lipovesky? Baudrillard, etc.) que han teorizado que la
condicion principal de las sociedades modernas es la centralidad de los procesos de
consumo. Para la mayoria, el capitalismo como sistema econdémico ha ido mutando y
profundizandose, creando modelos de sociedad funcionales a su reproduccion (Vargas,
2012). Asi, entonces, en esta etapa de desarrollo capitalista los procesos de satisfaccion de
necesidades y deseos de las personas es el centro de la vida en colectivo. En otras palabras,

2 Lipovetsky sefiala que son tres rasgos principales los que caracterizan al hiperconsumo: la promocién
permanente y omnipresente de los bienes de consumo a través de todos los medios de comunicacion
posibles, la instauracion de un auténtico culto a las marcas al que se subordinan muchas personas y la
codificacion de los actos de consumo como experiencias afectivas, lidicas y participativas (Citado en
Vargas, 2012)
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éste ha pasado de ser el principal factor de movilizacion de la produccion econémica a ser

el movil de toda la produccién social (Vargas, 2012).

Dicho presupuesto, conlleva a pensar cdmo en la actualidad, los estilos de vida a nivel
familiar y personal, se ven influenciados por factores como el bombardeo incesante de
material publicitario a través de diferentes medios (internet, television y otros). A nivel
personal, por ejemplo, los discursos hedonistas sobre el cuerpo que la publicidad ha
entronizado en sus mensajes, hacen pensar que el cuerpo de mujeres y hombres es una
mercancia més, que puede venderse y comprarse a voluntad®. En definitiva, no podemos
hacernos una imagen de la sociedad actual sin la mediacion, en las rutinas diarias y la

cultura popular, que ejerce el imperativo de consumir cada vez mas.

Este tipo de “sociedad de consumo” hasta ahora descrito, con sus rasgos hedonistas, se
corresponde con la configuracion de una etapa del capitalismo que se ha venido
desarrollando aproximadamente desde la década del 70 del siglo pasado, y que se cimento
principalmente sobre la crisis del sistema fordista de produccidn y su correlato politico: el
estado de bienestar, fendmenos que permitieron la masificacion del consumo y la aparicion

de las clases medias, entre otras cosas.

Si bien los origenes de la sociedad de consumo podrian remontarse hacia finales del siglo
XIX, época de la que proviene el acenso del imperialismo mercantil y la segunda
revolucidn industrial (Vargas, 2012, pag. 104) es solo con las medidas implementadas por
los modelos taylorista y fordista de produccién después del fin de la segunda guerra
mundial, que se alcanza una verdadera masificacion en la produccion, estimulando
innovaciones tecnoldgicas y organizativas tendientes a mejorar dicha produccién (como la
produccion en serie y el aumento de la division del trabajo) y la distribucion, creando

mercados internos y haciendo paralelamente que la clase obrera ademas de productora se

% Se podria enlistar muchos ejemplos en los que el cuerpo se convierte en mercancia como la exacerbada
publicidad en la que se utiliza a mujeres desde el &mbito de lo sexual. Un ejemplo muy diciente, sin
embargo es el mercado de los realitys shows, pues segun el profesor Horacio Pérez (2011, pag.4) en estos
el cuerpo: (...) no solo se ha cosificado, sino que en la era global es una mercancia, un objeto de trato o
venta, de consumo. Justamente, la visita compulsiva al cirujano indica una relacion objetual con el cuerpo,
en tanto que se asume como un material que puede corregirse o modificarse al antojo del sujeto
(Lipovetsky, 2006; Le Breton, 2002). Pero, ademas, las condiciones del mercado y la economia
globalizada han puesto al cuerpo a la altura de las transacciones propias de automoviles, casas o
apartamentos.
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convirtiera en consumidora, es decir en prosumidora (Vargas, 2012, pag. 110) de productos

como electrodomésticos, televisores, entre otros.

En su edad dorada, el fordismo tuvo como caracteristicas basicas un sector industrial
nacional robusto y la produccion en masa efectuada muchas veces por empresas publicas
burocratizadas. A nivel social y politico tuvo como efecto clases medias y populares que
veian en la carrera laboral en estas industrias fordistas, un sinénimo de estabilidad y de
garantias sociales, sustentado todo esto, a nivel de politica econdmica, en mercados

fuertemente regulados por la intervencion de los aparatos estatales (Alonso, 2007, pag. 40).

Este sistema fue parcialmente desmontado a finales del siglo pasado por la extension de las
recetas neoliberales y su adopcion como bandera por parte de multinacionales, entes
multilaterales y por gobiernos como el de Richard Nixon, en estados unidos o el de
Margaret Tatcher en Inglaterra -que partian del supuesto que la crisis habia sido generada
por la intervencion estatal- tales como la desregulacion de los mercados, la privatizacion de
las empresas publicas y la disminucion dramaética de las garantias sociales obtenidas
durante el periodo del estado de bienestar. Otro factor decisivo y que estuvo tras escena
durante este proceso fue el desarrollo tecnolégico en campos como el transporte y las
telecomunicaciones que atizaron los cambios en el modelo productivo y de acumulacion de

riqueza del capitalismo (Vargas, 2012, pag. 128)

5.1.1. Consecuencias para las empresas

Lo cierto es que la aplicacién y expansién progresiva, en las ultimas décadas del siglo
pasado, de este modelo econémico a nivel mundial- globalizacion o mundializacion- ha
significado un proceso de sustitucién del capitalismo de corte material e industrial por un
capitalismo virtual e inmaterial, operado a partir de empresas-red que ya no comercian en
un sentido tradicional —entre paises e industrias nacionales- sino a partir de flujos de
informacion, patentes y derechos intelectuales, componentes, tecnologias y, sobre todo,

recursos financieros (Alonso, 2007, pag. 40).

Este proceso ha ido provocando espacios cada vez mas integrados, con dindmicas de

crecimiento e innovacion tecnologica y financiera, pero también zonas geograficas que no
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han podido vincularse con el proceso de configuracion que implica la globalizacion

(Alonso, pag.39).

Paralelo a esto, y como consecuencia, el mundo ha visto en las Gltimas décadas el
surgimiento de una mayor conciencia sobre el impacto del sistema capitalista de produccién
en la naturaleza y como resultado se ha producido una creciente demanda de los gobiernos

y la sociedad civil de sistemas productivos mas sostenibles con el medioambiente.

En términos locales, el resultado es patente en sociedades cada vez mas alineadas con
estimular el consumo sobre la produccion, el gasto sobre el ahorro, el mercadeo sobre la
industrializacion y la satisfaccion inmediata y no la planificada (Vargas, 2012, pag. 128) de

las necesidades.

Sin embargo, no todo es malo: la globalizacion también ha facilitado la transferencia de
conocimiento y tecnologias y ha venido interconectando fisica y virtualmente cada vez mas
al mundo. Esto fue posible gracias a los avances en el transporte y las tecnologias de la
comunicacion y la informacion, estas Ultimas han permitido la creacion de redes
internacionales (formales e informales) en pro de las libertades y derechos de la poblacion
menos favorecida y la generacion de conciencia frente a las consecuencias negativas de la

sociedad de consumo.

En el plano de la produccion y la comercializacion, la globalizacion de corte posfordista ha
incrementado la posibilidad de comercio internacional (principalmente de grandes
multinacionales), exponiendo por tanto a las empresas a mayores niveles de competitividad
y a la necesidad de adaptarse e innovar a partir de estrategias que respondan a dichas
condiciones y que las hagan mas flexibles y rapidas, todo esto basado en la produccién,
tratamiento, circulacion y procesamiento de informacion (Alonso, 2007, pag. 41).

Esta necesidad imperativa de plasticidad empresarial responde a que hoy en dia los
mercados se definen por estar altamente segmentados brindando ofertas diferenciadas y
estratificadas que llegan muchas veces a altos niveles de personalizacion y que estan en

constante renovacion. Las empresas deben estar, entonces, siempre prestas a satisfacer
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nuevos estilos de vida, valores y consumos distintivos —experiencias de entretenimiento,
lujo, riesgo, etc.- (Press & Cooper, 2009, pdg. 31) que han venido incrustandose en el
consumo de masas; hoy por ejemplo, las personas han perdido interés en los productos
masificados al estilo tradicional, buscando con asiduidad nuevas ofertas, gamas, modelos y
presentaciones de productos y servicios (Alonso, 2007; Carbone & Haeckel,1994, citado en
Barrios, 2012)

5.1.1.1. La “economia de la experiencia” como oportunidad empresarial
Una lectura de este desplazamiento del que se viene dando cuenta, en clave de oportunidad
empresarial, ha dado la pauta para que algunos expertos en marketing como Joseph Pine y
James Gilmore, propongan la idea de que nos encontramos en una nueva etapa del
desarrollo econdmico en la que las empresas deben centrarse, para mantener su posicion
competitiva en el mercado, en el suministro de experiencias que vinculen al consumidor de

forma “memorable”. En sus palabras:
Una experiencia ocurre cuando una compafiia intencionalmente usa servicios como
escenario, los bienes como accesorios, para vincular consumidores de manera que
se cree una experiencia memorable. Los bienes son tangibles, los servicios

intangibles, y las experiencias memorables. (1998, pag. 98)

Asi, estos autores, proponen un modelo de progresion del valor econémico (ilustracién 1)
que parte de que en el inicio del capitalismo (la era industrial), la produccién esta centrada
en la fabricacién de productos que la gente compra seglin una demanda especifica. Luego,
en la economia de servicios, las personas acceden a estos por las ventajas que ofrecen. En
ultimo lugar proponen que estamos transitando hacia una economia, basada en la

organizacién y consumo de experiencias multisensoriales para los consumidores.

Siguiendo este esquema, un ejemplo comun de esta propuesta es explicado a través de un
grano de café, si bien este es un producto genérico que no tiene mucho valor en los
mercados actuales, es la base de las economias agrarias que con la industrializacion pierde
su valor competitivo por su relativa abundancia; la competencia se da entonces en términos
de volver este grano de café un producto con valor agregado a través de la calidad en su

procesamiento, pero esto no es suficiente, puesto que ya muchas empresas lo estan
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ofreciendo, lo que es necesario ahora en términos de competencia es construir y brindar la
experiencia de beber café, agregando valor a través de disefio multisensorial de la
experiencia, trabajando en las propias aromaticas del café y escenificAndolo en cafés cuyo

disefio permita el involucramiento emocional del consumidor.

Diferenciado 1T 1T T 1
Llevara cabo ]
Experiencias  _|
A
Entregar
Servicios
'
Posicion I /
Competitiva
Hacer
Bienes
Extraer
"~ commodities
Indiferenciado T 1 1 T
Mercado Premium

llustracion 2 Progresion del valor econémico. Traduccion personal a partir de Pine, J., & Gilmore, J. (1998).
Welcome to the experience economy. Harvard Bussines Review, 97-105.

Ejemplos de la construccion planificada de estas experiencias, segin Pine & Gilmore
(citados en Press & Cooper, 2009), son los parques tematicos como Disney land o cafés
como el Hard Rock Café. En Medellin, se tendria restaurantes como El Cielo el cual segin

Latin America’s 50 best restaurants:

Es toda una experiencia sensorial de principio a fin, por ejemplo, los platos del
menu de degustacion estan intercalados con sorpresas y platillos no comestibles. En
El Cielo, Barrientos juega con los sentidos del olfato, el tacto, el sonido y la vista
para hacer una presentacion casi circense de sus platos de gastronomia molecular,
gue son verdaderas obras de arte llenas de color y abundante vida vegetal
conjugadas con algunos muebles inusuales que le afiaden teatralidad a la
experiencia (Citado en Mendoza Lascano & Palacio Lopez, 2015)
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llustracion 2 Ambientes del restaurante El Cielo en Bogota y Medellin. Tomado de (Mendoza Lascano & Palacio
Lopez, 2015)

5.1.1.2.  El papel del disefio en la cultura del consumo...

Con la profundizacion del proceso de globalizacion y de la cultura de consumo se ha
perdido entonces ese sentido unificador que brindaba el fordismo y en el que se imponia la
representacion de colectivo y del progreso, principalmente, a través de los valores del

trabajo y la cultura nacional.

Este lugar en el sistema de valores, lo ha retomado la creciente y central importancia de las
marcas”® y la customizacion® de productos y servicios, desde el discurso hedonista de la
individualizacién®. Press & Cooper consideran que estos fenomenos han llevado a que se
constituya una: “jungla de signos aparentemente carente de sentido alejada de cualquier
significado subyacente cominmente aceptado” y siguiendo a Lash y Urry dicen que:

(...) dos de los desarrollos fundamentales en las nuevas economias de signos son, por un
lado, una mayor produccion de bienes de informacion, posindustriales o culturales (como la
masica popular, el mundo editorial, el cine y el video) y, por otro un aumento de la
estetizacion de muchos otros bienes y servicios. Con esto quieren decir que existe un mayor
contenido estético en cuanto a la concepcion, presentacion y comercializacion de bienes y
servicios como signos; o como ellos dicen, “el proceso de disefio es cada vez mas central”

(..)

5.1.1.3. ...y en el quehacer empresarial

*  Para Jaime élzate “El disefio interviene en los campos culturales, econémicos y politicos a través de la

imagen y los procesos de creacidn. A través del disefio se entretejen los diferentes sectores de la sociedad
y se crean estilos de vida en su participacion activa con la economia y otros campos disciplinares” (Alzate
Sanz, Disefio, branding y dindmicas socioculturales, pag. 3)

Anglicismo que significa que un producto o servicio es disefiado o producido adaptandose a los requisitos
del comprador.

El individualismo del hiperconsumidor, dice Lipovetsky, es “sensualista y perfeccionista, narcisista y
prometeico, estético y bulimico” (Vargas, 2012)
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En las empresas modernas, este discurso de individualizacion y creacion de contenido, se
produce a traves de innovacion radical en todos los procesos que deben converger en el
disefio de productos y servicios centrados en el consumidor. En dicho sentido los

disefiadores deben dirigir sus esfuerzos a que:

El consumidor/usuario interesado interprete y posicione el producto integral de
forma satisfactoria segin la estrategia de la organizacién. De esta manera, el
disefiador manipula el ADN corporativo que fluye a través de cada aspecto de la
organizacion y sus marcas. El disefiador se convierte asi en el guardian de la
experiencia global (Press & Cooper, 2009, pag. 66).

La economia de la experiencia es, entonces, una economia de signos en la que las empresas
tienen la posibilidad de emprender estrategias con base cultural, es decir desde la creacion

de significados para su apropiacion por parte de los consumidores.

Este redimensionamiento de la importancia del disefio en la actividad empresarial cambia el
sentido del papel de los disefiadores asi como el de los participantes del proceso de disefio,
investigadores y mercadologos juegan un papel mas relevante como intermediarios
culturales, en tanto su labor es comprender al consumidor, creando nuevas formas de
consumo llenas de significado que satisfaga sus necesidades y deseos (Press & Cooper,
2009, pag. 33).

La Tabla 1 muestra precisamente las implicaciones de entender el disefio de servicios y
productos como construccion de significados, como se puede observar esto lleva a volcar
todos los aspectos administrativos en la consecucion de una experiencia holistica que esté
orientada a conocer las necesidades méas profundas del usuario, que cuide la comunicacion
y el tono de la marca (experiencia de marca) y que aborde una estimulacion multisensorial
(colores, olores, caracteristicas fisicas), todo lo anterior entendiendo que la experiencia es
compleja, por que integra y articula muchos canales de informacion (call center, pagina
web, aplicacion corporativa, etc.) e interacciones (uso del producto, experiencia en puntos

de ventas, y otros.).
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Tabla 1 El disefio en la era de la cultura de consumo. Tomado de: Press & Cooper, (pag. 34)

Desarrollo del
disefo

Descripcién

Resultado

ORIENTADO AL

Desarrollo de productos y servicios

Significado y asociacion

DEL DISENO

producto o servicio

USUARIO impulsado por un conocimiento mas | mas especifico y ajustado
profundo del usuario
CICLO DE USO Estudio y coordinacion de todas las fases Experiencia integral de
en el ciclo de un producto, entre ellas, uso
presentacion, distribucion, servicio
posventa y disposicion final
COORDINACION | Coordinacion de todos los elementos de un Experiencia

multisensorial

COMPLEJIDAD

Desarrollo de formas mas complejas de
consumo que integren el producto, los
servicios y la comunicacion, como, por
ejemplo, los parques tematicos

Consumo multisensorial,
temporal e interactivo

PERSONALIZACION

Uso de nuevas tecnologias para maximizar
las posibilidades de personalizacién

Experiencia de un solo
uso y consumo creativo

5.1.2.Diagnosticar y disefiar la experiencia de usuario y/o consumidor
Para desarrollar todo el disefio de la experiencia dentro de los nuevos procesos de creacion
de productos y servicios, es necesario por lo menos un estudio de mercadeo, que retome por
lo menos alguna informacion (de corte cualitativa, como cuantitativa) que les diga a los

creadores algo sobre su publico destino.

No obstante, una buena investigacién aborda todo el ciclo de experiencia estudiando
detenidamente, abordando, entre otras cosas: las expectativas del consumidor antes de
comprar y usar, el proceso de busqueda del producto, sus sensaciones en el punto de venta
y durante el uso y apropiacion —si este satisface o no las expectativas- e inclusive las

razones que lo llevan a volver o no a comprar o vincularse con el producto o servicio.

En este aspecto son diversos los métodos y las técnicas que se utilizan para la investigacion
sobre consumo. De forma muy panoramica se puede decir que, en este nuevo contexto de

cultura de consumo, las metodologias como la observacion etnogréfica, las entrevistas a

-19-



profundidad, el neuromarketing y los talleres de co-creacién empiezan a ser utilizados por

las empresas.

En el campo concreto del disefio se podrian nombrar dos enfoques metodologicos claves,
primero el disefio centrado en el usuario el cual es una filosofia de disefio que tiene por
objeto la creacion de productos que resuelvan necesidades concretas de sus usuarios finales,
consiguiendo la mayor satisfaccién y mejor experiencia de uso posible con el minimo

esfuerzo de su parte.

Por otro lado, el design thinking es la base de muchos procesos de disefio. Para Tim Brown
uno de sus creadores, este puede ser definido como:

(.) Una disciplina que usa la sensibilidad y los métodos del disefiador para hacer
coincidir las necesidades de las personas con lo que es tecnoldgicamente factible y
con lo que una estrategia viable de negocios puede convertir en valor para el cliente y
en una oportunidad de mercado (2008, pag. 4)

5.1.2.1. Implementar la estrategia: el mercadeo de experiencias y sus

estrategias principales

En el entendido de la hipercompetencia que hemos sefialado, para las empresas se ha vuelto
un imperativo adaptarse al marco de la economia de experiencia que trae consigo la cultura
de consumo. Para cumplir con este propoésito, las empresas han venido redimensionando
sus procesos administrativos (gestion del talento humano, desarrollo e innovacién, etc.) se
habla entonces, en la actualidad, de empresas centradas en las necesidades y deseos del
consumidor, no solo frente al disefio de sus productos para adecuarse a una creciente
demanda por la estetizacion, sino y sobre todo, enfocarse en el disefio de una experiencia

holistica de consumo.

Lara Magro (2013) basada en las teorias de Bern Schmitt, explica que estas condiciones de
los mercados han conllevado a un desplazamiento desde un mercadeo de corte
transaccional -en el que factores como el precio, las caracteristicas y funcionalidad del
producto y la percepcién del consumidor como racional eran la norma- hasta un mercadeo
experiencial, basado en la concepcion del consumidor como racional y emocional a la vez y

en los principios anteriormente expuestos como el disefio cuidadoso de todas las
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interacciones con el consumidor y la estimulacion de sus sentidos. La tabla 2 muestra la

diferencia en los enfoques.

Antes de continuar, es necesario dejar por sentado lo que se entiende por experiencia de
consumo en este estudio; seguiremos a Press & Cooper para quienes una experiencia de
consumo refiere a la (...) totalidad de sensaciones, percepciones, conocimientos Yy
emociones que se obtienen por medio de un acontecimiento o interaccion; respecto al
disefio, la definicion de un producto, servicio o marca en términos de necesidades

emocionales y/o multisensoriales (...)(pag. 219)

Tabla 2 Marketing transaccional vs Marketing experiencial.

Marketing transaccional Marketing experiencial
Enfoque de las caracteristicas y ventajas Enfoque centrado en las experiencias del cliente.
funcionales de los productos Conectan al cliente con la marca y la empresa.
Enfoque en unas categorias de producto y una Enfoque centrado en la forma de consumir. El
competencia estrechamente definidas consumo es definido como una experiencia
holistica
Los clientes son racionales en la toma de Los clientes son individuos racionales y
decisiones emocionales
Los métodos y herramientas son analiticos, Amplia gama de métodos de investigacion no
cualitativos y verbales vinculados a ningun corriente metodologica

Para producir las experiencias de las que se ha hablado, las empresas aplican estrategias de

disefio de la experiencia:

e A través del uso o consumo del producto.
¢ Mediante los espacios fisicos (puntos de ventas, por ejemplo)

e A través del producto mismo.

Para la planificacion de estas experiencias existen maltiples propuestas que abordan los
elementos o factores que debe incluir el mercadeo de experiencias. En este estudio vamos a
enunciar la propuesta de Bern Schmitt (1999; 2003, citado en Magro Magdalena, 2013) por

ser pionero en este concepto a través de sus obras “Experiential Marketing” 'y “Customer
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Experience Management”. Para Schmitt lo importante no es poner la atencion en la
satisfaccion del consumidor sino en su implicacion emocional, vinculandolo a través de la
comprension de su comportamiento y cautivandolo con el disefio perfecto de las vivencias

y sensaciones que pueden transmitir productos y servicios.

Segun Schmitt (2010, citado en Lara Magro 2013) los principales factores que contribuyen
a la creacion de diferentes tipos de experiencias en los consumidores son: el percibir, el
sentir, el pensar, el actuar y el relacionarse. Estos factores configuran los Mddulos
Experienciales Estratégicos (MEE) y a su vez, el mismo autor, los conecta con cinco
estrategias del mercadeo experiencial. En la tabla 3 se muestran tanto los factores como las
estrategias.

Finalmente, y para crear estas experiencias Schmitt (1999 y 2006) plantea la aplicacion de
instrumentos denominados Proveedores de Experiencia que incluyen el conjunto de
sensaciones, pensamientos, actuaciones o relaciones. Instrumentos como la identidad de
marca, el disefio de los puntos de venta, de los productos, de la interaccion mediante los
distintos canales con el consumidor, de las tecnologias involucradas en el servicio, del tono

y la caracterizacion del personal de servicio, etc. (Citado en Magro Magdalena, 2013).

Tabla 3. Cinco tipos de experiencia y sus estrategias de mercadeo segiin Bern Schmitt. Adaptado a partir de
(Magro Magdalena, 2013, pags. 33-35)

Cinco tipos de experiencia Cinco tipos de mercadeo experiencial

Marketing de sensaciones: La finalidad de este marketing
es la de proporcionar un placer estético, emocién, belleza
y satisfaccion por medio de la estimulacidn sensorial. El
elemento diferenciador reside en la atraccion del cliente
mediante la estimulacion de sus sentidos por medio de
nuevas estrategias y procedimientos, distintos a las que
habitualmente se utilizan en el marketing

Percibir: La experiencia del consumidor estd constituida por
unos estimulos sensoriales percibidos a través de los
sentidos. De este modo, es necesario entender los elementos
que percibe el consumidor y como los percibe en su mente

Sentir: La experiencia del consumidor estd vinculada
estrechamente a las propias sensaciones de los consumidores
y a sus emociones. El objetivo principal es crear experiencias
afectivas que generen un vinculo afectivo hacia la marca o
empresa

Marketing de sentimientos: Tiene como objetivo evocar
en el individuo una serie de sentimientos positivos
durante las situaciones de consumo de un producto o
servicio

Pensar: La experiencia del consumidor se apoya en el | Marketing de pensamientos: El objetivo de este tipo de
pensamiento y la creacion de procesos mentales que sirvan | marketing es apelar a un pensamiento creativo y
de estimulo basados en la creatividad y en la resolucion de | elaborado de los clientes en relacién a la empresa y a la
problemas por el individuo. Requieren el desarrollo de un | marca
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pensamiento creativo de los clientes hacia la empresa y sus
marcas. Ademds, Schmitt diferencia entre dos formas de
pensar: De manera convergente: Se emplea para resolver
problemas bien definidos cuya caracteristica es tener una
solucién dnica. Por ejemplo, cuando en un establecimiento le
preguntamos al vendedor las razones por las que un producto
es superior a otro, éste responde de una manera convergente.
De manera divergente: Este tipo de pensamiento, se
caracteriza por mirar desde diferentes perspectivas y
encontrar mas de una solucion frente a un desafio o
problema.

Actuar: Esta relacionado con las conductas, los estilos de
vida o las percepciones personales. Proponen a los
consumidores alternativas de diversas formas de hacer las
cosas e inspiran cambios en los estilos de vida fruto de una
espontaneidad natural, por inspiracion, por motivacion o por
adquisicion de otros modelos o roles.

Marketing de actuaciones: Su objetivo se centra en crear
experiencias del cliente relacionadas con los aspectos
fisicos (cuerpo del sujeto, acciones motoras y sefiales
corporales), las pautas de comportamiento y los estilos de
vida, asi como experiencias que surjan del resultado de
interactuar con otras personas

Relacionarse: Tiene que ver con los grupos de referencia, los
roles sociales, los valores culturales o las afiliaciones a
grupos. En este modulo, se hace referencia a dos términos: el
deseo individual de superacion personal y la necesidad de ser
aceptados en sociedad por el resto de individuos

Marketing de relaciones: Este tipo de marketing va mas
alld de las sensaciones, sentimientos y acciones del
individuo, al ofrecer al mismo unas profundas
experiencias, en un amplio contexto social y cultural
reflejado en una marca. La relacion implica una conexion
con otras personas, grupos sociales o con una entidad
social mas amplia

Fuente: Elaboracion propia con base en Schmitt (Magro Magdalena, 2013)

Si bien no todas las posiciones teoricas en las que se basa el mercadeo, para definir los

factores de una experiencia de consumo memorable, estan incluidas; las teorias, conceptos

y postulados expuestos en este apartado origin

an un analisis y descripcion de los mapas de

experiencias, como herramienta del disefio y la investigacion adoptada por las empresas en

los marcos de la cultura de consumo.

5.2. Elementos para entender el consumo como una préctica socio-cultural

«El valor de las cosas — afirmaba Durkheim,

en una memorable sesion de la “Societé d’Economie

Politique”, hace medio siglo — no depende solamente de sus propiedades objetivas, sino también de
la opinidn que se tiene acerca de ellas. . . Si la opinidn religiosa llega a prohibir tal bebida, el vino o
un alimento, la carne de cerdo, vino y carne de cerdo pierden en su totalidad su valor de cambio.
Del mismo modo, son movimientos de opinion, de gustos, los que otorgan valor a una piedra
preciosa, a un determinado tejido méas que a otro, a un mueble, a un estilo, etc.»

(Emilio Durkheim, citado en Germani, 1957)

Como se expuso anteriormente, los procesos asociados al consumo revisten un lugar central

en las dinamicas sociales. Sin embargo, éste,

para las ciencias sociales (Callejo, 1995).

como tal, no es objeto tedrico privilegiado

Lo demuestran las definiciones todavia
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fragmentarias, que intentan explicar sus dimensiones, efectos y caracteristicas, mediante
teorias de todo tipo: socioldgicas, semidticas, antropoldgicas, econémicas, psicoldgicas,
entre otras. En estas definiciones, falta una aproximacion de conjunto que de fuerza a la

comprension del fenomeno (Garcia Canclini, 1995).

Adicionalmente, otro aspecto que marca el analisis socioldgico del consumo, es la opinion
del sentido comun y de la filosofia moral (la cual impregna muchas lecturas sobre el
consumo de masas) que sefiala que el consumo es fuente de depresion, ansiedad, gastos
irreflexivos, devastacion ecologica y hasta estupidez (Garcia Canclini, 1995) (Douglas &
Isherwood, 1990, pag. 17) lo que ha influido en el desden y el prejuicio con el que algunos

cientificos sociales se aproximan al mundo del consumo.

Teniendo en cuenta estos antecedentes, y como se vera mas adelante la revision de la
literatura tedrica sobre consumo en el campo de la sociologia, gira en parte en torno algunas
preguntas como: ¢Cémo aproximarse al mundo de la experiencia de consumo desde la
Optica del analisis socioldgico del consumo? ;Bastan las teorias mas generales y abstractas

para captar el significado de las practicas de consumo?

Asi y para dar respuesta a estos interrogantes, en este apartado se describe como las teorias
sociologicas han entendido el consumo, enfatizando la diferencia entre las aproximaciones
iniciales, el acercamiento critico al fendmeno y los planteamientos que asumen el consumo
como una préctica socio-cultural y que, desde el punto de vista de este trabajo, son insumo
para entender el consumo en los marcos de una investigacion de consumo rigurosa, antesala
para la construccion de un mapa de experiencia enriquecido y hecho de forma consciente y
no meramente instrumental. Se pretende entonces, este apartado acercarse en parte a la
respuesta a la pregunta sobre ;Coémo pueden las teorias centradas en el consumo como

practica socio-cultural beneficiar las investigaciones hechas desde las empresas?

5.2.1.Un acercamiento al analisis socioldgico del consumo
Una revision panoramica, de la historia del tratamiento del consumo como asunto tedrico,

revela que el analisis sociologico del consumo se ha desarrollado en dialogo vy
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contradiccion con las teorias economicas sobre este fendmeno. Principalmente, los
sociologos se han contrapuesto al cardcter de “soberano” (Ludwig Von Mises)’ o de
eleccion racional que otorga la economia ortodoxa a los consumidores, entendiendo y
explicando sus acciones como gustos y preferencias que surgen de forma auténoma a
cualquier influencia de la estructura social, teniendo como Unica variable importante, por
ejemplo, su capacidad de gasto (Lépez de Ayala , 2004). En ese sentido, la sociologia del
consumo emerge entonces como un campo de frontera disciplinar entre la sociologia y la
economia que pretende hacer ver la configuracion socio-cultural y, sobre todo, de distincion

o diferenciacidn entre clases que tienen los fenémenos de consumo.

5.2.2. Aproximaciones iniciales
Los rasgos mencionados arriba, ya aparecian en los aportes de Thorstein Veblen
(economista y sociélogo) y Georg Simmel, quienes cimentaron, en gran medida, las bases
del andlisis socioldgico del consumo. Dichos autores, veian en las dindmicas propias de la
vida urbana (transito del siglo XIX al XX), al consumo como una estrategia de
diferenciacion entre clases. Su pretension estaba en entender la especificidad social del
consumo, sefialandolo como un fendmeno social que no podia agotarse en lo individual.
Simmel por ejemplo es muy famoso por su teoria de la moda, que explica que las clases
altas usan el consumo como forma de diferenciacion, declarando su unicidad y sus gustos

personales.

Especificamente, Simmel entiende a la moda “como una forma de imitacion y de igualacion
social” (citado en Lbpez de Ayala , 2004) dinamica esta, que llevaria entonces a que las
clases inferiores estén en un constante proceso de imitacion de la clase superior por medio
de su vestimenta, a lo que la clase alta responde renovando sus simbolos de prestigio,

produciendo asi un proceso que Simmel denomina consumo en cascada.

Mientras Simmel tiene una posicion mas puesta en lo individual, Veblen se centra en

explicar el tipo de consumo de la elite norteamericana de la época, a la que caracteriza

" Una parte de esta discusion con la teoria econémica, que persiste hasta nuestros dfas, especialmente en lo

gue respecta a la teoria Keynesiana del consumo se encuentra en: Sociologia del consumo significado y
tareas, de Gino Germani.
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como “clase ociosa”. Dicha clase, demuestra su prestigio y riqueza a través del consumo
ostentoso de bienes. De ahi, Veblen dira que este tipo de uso del consumo, este nivel de
vida, se convierte en el referente que las demé&s clases sociales siempre van aspirar a
alcanzar. De lo que se deduce que para Veblen la fuerza que produce el consumo es la

aspiracion de las clases bajas por obtener el nivel de vida y consumo de las altas.

No obstante, aunque Veblen y Simmel, presenciaron las primeras manifestaciones de la
industrializacion en los patrones de consumo de las personas, es solo hasta mediados del
siglo XX, con el pleno auge de la produccion en serie y las tacticas fordistas de produccion,
cuando surgen teorias que vinculan al consumo como un fendémeno creado por la

produccion.

5.2.3.Explicacién critica del consumo
Las anteriores propuestas, a pesar de ser fundadoras de todo un campo de reflexion
socioldgica, no han sido las que se han retomado con mas asiduidad para entender la
sociedad de consumo. En cambio, si se ha desarrollado todo un paradigma critico para

aborda el fendbmeno y que goza de mucha recepcidn, al menos desde el &mbito local.

La principal tesis, comin a todas las teorias marxistas sobre consumo, es que el sistema
capitalista configura exhaustivamente la cultura de consumo, extrayendo de ella cualquier
discurso o practica alternativa al orden capitalista. Asi, la macro-estructura carcome la
libertad, racionalidad y sensibilidad de los individuos, atandolos a los designios del sistema
productivo (Alonso, 2007). Segun el antrop6logo Nestor Garcia Canclini, estas teorias
defienden que las dinamicas que configuran al proceso de consumo depende:

(...) de las grandes estructuras de administracién del capital el modo en que se
planifica la distribucién de los bienes. Al organizarse para proveer comida,
vivienda, traslado y diversién a los miembros de una sociedad, el sistema
economico "piensa" como reproducir la fuerza de trabajo y aumentar las ganancias
de los productos. Podemos no estar de acuerdo con la estrategia, con la seleccion de
quiénes consumiran mas o menos, pero es innegable que las ofertas de bienes y la
induccién publicitaria de su compra no son actos arbitrarios (1995, pag. 42)

Como se deducir, de la descripcidn dada por Garcia Canclini, en los marcos de estas teorias

las grandes corporaciones fomentan el consumo en las personas a traves de su
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manipulacion ideologica, creando necesidades a través de la publicidad, con el fin de
aumentar al maximo la produccion. Esta posicion, debe sus fundamentos al marxismo y
encuentra su mayor formulacién en las descripciones de la Escuela Critica de Frankfurt, los
cuales van a sefialar que en la sociedad consumista, el deseo insatisfecho y no la necesidad,

alimenta la inclinacion al consumo (Lopez de Ayala , 2004).

Asimismo, proponen que es la hegemonia cultural de la burguesia, la que hace que el
consumo producido desde las grandes corporaciones, se convierta en una herramienta de
control y dominacion de clase. Tal dominacion se da, mediante la manipulacion a través de
la constitucion de toda una industria que produce masivamente peliculas, musica, entre

otras mercancias culturales alienantes que contribuyen a la mixtificacion de la realidad.

Sin embargo, como se verd mas adelante, estas teorias dejan de lado la posicion del
consumo como lugar de engranaje entre los procesos de reproduccion social y de

produccion econémica.

5.2.4.Consumo y postfordismo

En las Gltimas décadas del siglo pasado y ante un proceso de desgaste, el mismo sistema
capitalista ha ido mutando a través de la fabricacion y comercializacion de productos
basados, por ejemplo, en la robotizacion y deméas mejoras tecnologicas, lo que ha permitido
su generalizacion y por lo tanto, la posibilidad de una segmentacion y diversificacion
productiva de hondo calado. EI mercado hoy por hoy al menos en occidente, ofrece una
gran gama de productos Yy servicios personalizados y cargados de un simbolismo estético
que pretende hacerlos mas atractivos para sus compradores. Desde esta perspectiva, parece
ser que varios autores han revisado las tesis marxistas o criticas que le imputaban una

influencia méas acusada al sistema de produccion.

Las mercancias cada vez llegan a mas personas, lo que antes era impensable por su poder
adquisitivo, y a las que el sistema incentiva con sistemas de crédito flexible para que

consuman sin impedimento. Ante estas realidades, cada vez mas autores proponen, que
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categorias como las de clase social, esenciales en la explicacion marxista, han perdido, en
cierta medida, vigencia para entender los procesos de consumo. Este redimensionamiento,
en el acercamiento marxista, se puede notar en dos exponentes de las teorias criticas y en

clave posfordista sobre el consumo, Jean Baudrillard y Zygmunt Bauman.

Baudrillard: Consumo como negacion de lo real

Aunque Jean Baudrillard cuestiona, en sus obras, que Marx haya separado los conceptos de
valor de uso y valor cambio de las mercancias (Vargas, 2012); mantiene y enriquece la tesis
de que la creacion de necesidades es un objetivo central del sistema de produccion, se acoje
a una tesis weberiana al postular la preponderancia de los significados en las relaciones de

consumo.

Asi, este autor sefiala que la l6gica del signo y la diferencia definen al consumo, puesto que
generan estatus desde la potencia comunicativa (sobre todo connotativa) de los productos y
servicios que portan los individuos, los que a su vez los diferencian, pues otorgan prestigio
a quienes los adquieren. Este proceso sin embargo, no cambia el rasgo de engafio que lleva
a creer que los sujetos son libres cuando mantienen relaciones de consumo (L6pez de
Ayala, 2004, pag 170)

Bauman: consumo como forma de disminuir la incertidumbre

Para Zymunt Bauman (1998) uno de los méas reconocidos sociélogos de la modernidad,
quien en su libro Trabajo, consumismo y nuevos pobres, define a las sociedades
contemporaneas como sociedades de consumo. Los procesos productivos, han perdido
protagonismo, especialmente en las formas en las que las personas construyen su identidad

en didlogo con el contexto.

Asi, Bauman (1998) cuestiona lo que Ilama “comunidad de consumidores” en la que la
identidad social no estd construida a partir de referentes colectivos; pues, los rasgos que

definian a las sociedades de productores, como la importancia del trabajo (carrera laboral,
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posicion en el sistema de produccidon) han sido reemplazados, en las sociedades de
consumo, por una autoconstruccion individual, en la que el consumo se presenta como un
deseo tan internalizado que las personas no pueden concebir otra forma posible de ejercer
sus proyectos de vida (pag. 47). Para Vargas, en Bauman, ésta internalizacion del deseo
incesante de consumo como sentido de la vida se da porque:
Para bien o para mal, tales practicas ayudan a las personas a reducir su incertidumbre con
respecto al mundo social en el que se mueven y con respecto a si mismas, ofrecen el patrén
supremo de orientacion para escoger y articular un modo de vida significativo y expresan,
en definitiva, la manera reglada y ampliamente aceptada de luchar contra el desgarrador
sentimiento de inseguridad que las acecha permanentemente, aunque sea al precio de una

integracion sin paliativos en el sistema de dominio del capital (2012, pag. 219)

5.2.5.Consumo como practica socio-cultural: algunas apreciaciones de cara al

estudio empirico de la experiencia de consumo

Sobre este escenario y sus consecuencias, tanto a nivel teérico como material, el profesor

Lluis Pla Vargas escribe su tesis de doctorado: Consumo, identidad y politica.

En este texto y con el objetivo de encontrar, como él mismo lo propone, las “huellas” del
consumo en las practicas identitarias y politicas, recupera los aportes fundantes de Carl
Marx y Max Weber en el tema del consumo. Asi, los resitta con el objetivo de fundamentar
una teoria de las practicas sociales aplicada al consumo. Esta revision, lo lleva a proponer
que el consumo no es un concepto de caracter absoluto y validez universal, sino que se
configura en cémo los objetos y servicios son usados y apropiados en los marcos de modos
de produccion historicos distintos, “combinando los productos y los servicios con los
significados, el empuje econémico y la evolucién social, la materialidad y lo simbdlico.”
En esa direccion el consumo como fenémeno central:

(...) ha determinado y determina los flujos de poblacion, la concentracion y
configuracion urbanas, los desplazamientos diarios de las poblaciones, las
iniciativas politicas estatales de caracter pacifico y bélico, el malestar de la
ecosfera, pero también cuéales son los objetos presentes y cuales los ausentes, cuales
son las rutinas ordinarias y las extraordinarias de la gente y, en definitiva, cuéles
son en general los hébitos de la mente y el corazon sobre los que es posible
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construir ideologias, films de glorificacién o denuncia, relatos épicos, compendios
liricos y discursos filosoficos.

El consumo tiene que ver también, segin el mismo autor, con las representaciones,
motivos, iconos y expectativas mas identitarios y profundos:

(...) esta implicado en las compras sucesivas que van marcando el camino de la
construccidn de la identidad del adolescente y le van diciendo cuéles son sus gustos,
sus preferencias y sus querencias —en suma, que le van diciendo quién es y en quién
puede llegar a convertirse— a traves de las experiencias de compra y consumo que
comparte con otras personas y los objetos que puede 0 no puede acumular en su
habitacion. (...)

Sin embargo, estas consideraciones y consecuencias acerca del consumo, basadas en la
teoria de la praxis (que segun el autor puede rastrearse hasta Weber y Marx y sus
continuadores), no permitirian estudiar el comportamiento concreto -que hacen, dicen,
piensan, sienten- de los consumidores, pues remitirian a abstracciones de los determinantes
macroestructurales del capitalismo, lo que haria que: “la riqueza, variabilidad y
complejidad de ese comportamiento” escape “como agua entre las mallas de una red”. ES
mas, segun este:
La filosofia de la praxis, siendo eficaz como teoria critica comprehensiva de la
evolucion historica de las sociedades, no esta capacitada para generar un analisis de
caracter intermedio entre lo social y lo subjetivo como el que requiere el asunto del
comportamiento concreto de los consumidores.

En su lugar, propone una reconceptulizacion, que desde esas perspectivas mas abstractas y
globales sobre la accion humana (praxis) lleve a entender al consumo “como un uso social
vinculado a bienes y servicios en el marco de una préactica concreta (praktik)”. Para zanjar
esa brecha entre el primer y segundo enfoque, el profesor Pla Vargas retoma la teoria de las

practicas sociales desde las posiciones de Andreas Reckwitz y la aplicacion que de ella

hace el investigador y tedrico sobre consumo, Alan Warde.

Asfi entonces, para Reckwitz® una préctica es un:

® En la tesis doctoral, Pla Vargas describe como Reckwitz enmarca a estos constructos como un tipo de

teoria cultural, dentro de la que caben los aportes de autores como “Alfred Schiitz, Pierre Bourdieu,
Anthony Giddens, el dltimo Foucault, Harold Garfinkel, Bruno Latour, Charles Taylor o Theodore
Schatzki”. Que aunque parten de bases sociologicas y filosoficas distintas, se contraponen a: “los 1éxicos
de la teoria de la accion orientada por propdsitos —que se origina con el utilitarismo y desemboca en la
Racional Choice—, y de la teoria de la accion orientada por normas —cuyas fuentes se encuentran en el
funcionalismo de Emile Durkheim y Talcott Parsons” (Vargas, 2012, pag. 224). Asi mismo, en un articulo
de reciente publicacion, el chileno Tomas Ariztia de la Universidad Diego Portales, realiza un recorrido
por los origenes de la teorizacion sobre las practicas sociales, remarcando su novedad y relevancia en
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(...) comportamiento rutinizado que consiste en diversos elementos
interconectados: formas de actividades corporales, formas de actividades mentales,
‘cosas’ y su uso, un conocimiento de fondo en la forma de comprension, saber
hacer, estados emocionales y conocimiento motivacional (Vargas, 2012, pag.225)

De lo que segln Pla Vargas (2012) se deduce que estas son “algo mas concreto, plural y
complejo que la praxis”. En esa medida, al estar inmersos en las practicas los seres humanos
“cargan” con haceres y decires constitutivos de las mismas; siendo estas formas rutinarias
consientes 0 no, en las cuales “los cuerpos son desplazados, los objetos manejados, los

sujetos tratados, las cosas descritas y el mundo es entendido”.

Para Pla Vargas, uno de los tedricos que mayor ganancia ha sacado de este enfoque ha sido
el socidlogo britdnico Alan Warde. Sobre él, explica que se deslinda del enfoque que
concibe al consumo reducido al mero intercambio comercial, y lo entiende como “una parte
integral de la mayoria de las esferas de la vida diaria”, incluso dentro de las practicas de
relacién con otros individuos. Segin Warde, el consumo es:
(...) un proceso en el cual los agentes se comprometen en la apropiacion y la
apreciacion, sea por motivos utilitarios, expresivos o contemplativos, de bienes,
servicios, actuaciones, informaciones o ambientes, sean comprados o no, sobre los
cuales el agente dispone de algun tipo de criterio”.
De esta definicion se deduce que el consumo es transversal a muchos momentos cotidianos
y no a una préctica concreta; siendo que el mismo seria “un momento en casi todas las
practicas”. Sin embargo, segun Pla Vargas: “Warde especula con la idea de que el consumo
sea una especie de practica dispersa, no integrada, que ocurre a menudo y en muchos
escenarios distintos”. (Vargas, 2012) Para este mismo autor: “habria una diferencia entre el
consumo y el ir de tiendas (Shopping), que si constituiria una practica integrada,

fuertemente codificada y ligada a entornos y momentos muy concretos”. (Vargas, 2012).

Esta conceptualizacion tiene, desde la perspectiva de profesor Pla Vargas (2012), varias
consecuencias a nivel del analisis teoérico, pues, al traer las practicas de consumo como

articuladoras:

campos como el analisis del consumo y las tecnologias de la informacion: “Considerando el impacto de la
TPS en el mundo académico anglo parlante —el cual ha hecho incluso que algunos autores incluso hayan
planteado la existencia de un reciente “giro tedrico hacia las practicas” (Schatzki et al. 2001)— la TPS ha
tenido relativamente escaza difusion y acogida en la academia hispanohablante, debido en parte a la escasa
traduccion de este tipo de trabajos”. (Ariztia, 2017)
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Se deja de entender al consumo desde los dos polos tradicionales: tanto se abandona la
dependencia del individuo aislado -teoria econdmica ortodoxa- Como también permite
abandonar la determinacion de la totalidad social —posicion que defienden las
perspectivas asociadas a la filosofia de la praxis-. El anélisis del consumo, en todo caso,

partiria de las practicas concretas en las cuales estan inmersos los individuos (pag.226).

Asi mismo al “subrayar la importancia de las relaciones humanas en el seno de las
practicas” se posibilita la imputacion de “la variacion del comportamiento del
consumidor a causas distintas a las habituales”. Serian entonces los elementos
subjetivos, los “nexos” de las practicas tales como “comprensiones opuestas, niveles de
competencia practica y grados de implicacion” los que crean la diversidad en la

conducta de los consumidores (pag.226).

También, segun Pla Vargas al concebir al consumo desde las practicas y su mediacion
entre lo individual y lo macro social y resefar su “capacidad para articular lo que se
hace y lo que se dice 0 piensa —las acciones y las representaciones— Warde propone
que los efectos de la produccién sobre el consumo estdn modulados por los nexos de las

practicas. Sin embargo, para Pla Vargas (2012):

“ello no invalida la idea de que, en el trasfondo de la mayoria de las actividades de consumo
particulares de la clase consumidora mundial, continta palpitando la dindmica desatada del
capitalismo en busca de la realizacién de la plusvalia. La dictadura de la oferta y la
propension a la mercantilizacion de todo el catalogo de seres y estares parecen ineludibles”
(pag.226)

Lo anterior, tampoco es una barrera infranqueable para que en el desarrollo de préacticas de

consumo concretas puedan crearse patrones de ‘“atenuacion, subversion e incluso

desaparicion” del efecto mercantilizador. Esta posicion se complementa con la posicion

defendida por Lépez de Ayala (2004, pag. 181) para la cual:

El significado que adquieren los objetos y practicas de consumo son el resultado de un
proceso de negociacién y resistencia entre productores, disefiadores, publicistas vy
vendedores por un lado y por otro consumidores. Se trata de construcciones simbolicas en
los que los productores culturales adquieren un gran poder. Sin embargo, los consumidores
no recogen pasivamente esas asociaciones simbdlicas impuestas por los publicistas sino que
pueden imprimir nuevos significados a esas practicas llegando incluso a poder mantener
posturas de rechazo hacia esas representaciones propuestas por los primeros.
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De lo anterior, se entiende que aunque los sujetos sigan desarrollando sus practicas sobre
un escenario en que el sistema productivo las constrifie y configura, pensarse al consumo
desde esta perspectiva tedrica modula el efecto determinante de las estructuras econdémicas
y del significado impuesto desde la produccion —en la que la cuestion del disefio es
esencial— viendo asi, al sujeto como capaz de agenciar formas de resistencia consiente de

las insostenibles consecuencias del sistema y de sus practicas de consumo.

Finalmente, y aunque en este apartado no se haya hecho una exposicion exhaustiva de la
teoria de Warde, los elementos sefialados sirven para construir una perspectiva tedrica y
metodoldgica consecuente con la necesidad de los investigadores sociales de abordar el
consumo de otra forma. Mas aun, de cara a formular insumos que permitan que las

empresas mejoren y hagan mas rigurosos sus procesos de investigacion y disefio.

Concebir al consumo como una practica sociocultural abre un campo fructifero para
repensar el abordaje analitico de escenarios concretos como: centro comercial, barrio,
cuadra, tienda, biblioteca, y también practicas cotidianas como: movilizarse, leer la prensa
o comer, en las que sin duda, el consumo estd presente, pero que no han sido
tradicionalmente abordadas o que revisadas bajo esta Optica pueden ofrecer resultados

estimulantes, de cara a comprender las dindmicas de consumo de individuos y grupos.

También esta perspectiva socio-cultural sobre el consumo, suscita una reflexion sobre las
herramientas metodoldgicas que utilizamos para acercarnos a su comprension. ¢Cuales son
las consecuencias tedricometodoldgicas de privilegiar enfoques cualitativos como la
observacién por encima de la encuesta, para explorar y estudiar las practicas de consumo?
¢Como disefiar y construir herramientas graficas (mapas de experiencia) para expresar los
resultados de experiencias investigativas basadas en este tipo de aproximaciones teoricas?
En parte, la respuesta es que se necesita un enfoque holistico, que desde el entender de este
trabajo, puede encontrarse en el ejercicio de mapear de forma exhaustiva la experiencia de

consumao.
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6. PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS
6.1. Trazando el camino hacia la experiencia, una descripcion de los

mapas

Los procesos de diagnostico, investigacion y disefio de la experiencia de consumo son
abordados desde multiples perspectivas. Por eso, entrar a dar definiciones concretas puede
sesgar la comunicacion de dicha diversidad, reduciendo la complejidad y las

potencialidades que las actividades asociadas al mapeo de la experiencia generan.

Un ejercicio de pesquisa rapida en un motor de busqueda de internet arroja 761.000
resultados para “Mapa de experiencia del consumidor” de lo que se deduce que, a simple

vista, el universo documental sobre el que se trabaja es amplio y diverso.

Los casos de mapas recolectados para este analisis son muestra de ello. Uno de estos es un
diagnostico hecho para una empresa de transporte masivo, mientras los otros dos se centran
en servicios muy personalizados (como el sector de la cocina de autor y la cirugia plastica y

estética).

La dificultad de intentar reducir los ejercicios de disefio de experiencia a una sola
definicion, también radica en las denominaciones que se le dan al mapa. No hay un
consenso acerca de la especificidad (si es que la hay) por ejemplo, entre Customer journey
Map y Experience Map. De ahi que este analisis de contenido intente precisamente, a partir
de sus caracteristicas, brindar algunas distinciones como tipos o clases de mapas.

En lugar de comprometerse con definiciones, la descripcién que aqui se propone, dentro de
los resultados del analisis es una explicacién situada. Esto porque se parte de las practicas
de investigacion, evaluacion y disefio que se describen en los documentos que hicieron
parte del corpus del analisis, por lo tanto, no pueden generalizarse, ni son un examen
general de los mapas de experiencia 0 Customer journey maps. Son en cambio un intento

por romper el juguete para ver como funciona.
6.1.1. ¢Qué son los mapas de experiencia y para qué sirven?

En principio los mapas son herramientas visuales que resumen la caracterizacion de la

experiencia de consumo. Generalmente, lo que se plasma son las interacciones 0 momentos
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criticos, positivos 0 negativos, entre el consumidor y el servicio-producto pero, puede

incluirse méas informacién.

En la mayoria de ocasiones, estos mapas de experiencia, son parte de estrategias
empresariales para implementar o profundizar la filosofia del servicio centrado en el
consumidor. En ese sentido, conectan y son insumo para programas de transformacion de la
cultura organizacional, disefio de producto, innovacion, responsabilidad social empresarial,

disefio de experiencia de marca, entre otros.

Cuando se hace de forma juiciosa, la informacion que se visualiza viene dada desde un
proceso de diagnostico e investigacion, en el que participan investigadores, consumidores,

personal de contacto, administrativos, grupos de interés, entre otros.

Al final de este proceso la experiencia es explicada a partir de muchos enfoques y factores.
Entre ellos desde la perspectiva individual, factores como los sentidos del olfato, gusto,
oido, etc., o desde fendmenos méas complejos como las necesidades y demandas del
consumidor o segmento de consumidores. Lo anterior, tiene que ver con la definiciéon que
se tenga de experiencia de consumo y cémo se integren en ésta, variables del contexto
como el estilo de vida, el nivel econémico, la percepcion de los consumidores sobre la

marca, entre otros factores socio-culturales.

Asi, segun el andlisis llevado a cabo, los mapas pueden convertirse en simples ilustraciones
de las interacciones de un viaje, en herramientas para el diagnostico o evaluacién, en
matrices de investigacion o en modelos completos que integren todas estas facetas. En

adelante se profundiza en estas clases de mapas.

6.1.2. El mapa como llustracion de viajes individuales

En la definicion que utiliza Mireya Mendoza y Carolina Palacio (2015), se muestra que su
ejercicio investigativo estuvo dentro del primer tipo, ilustrando un diagnostico de la
experiencia de consumo, desde lo individual:

El journey map (...) puede verse como el “escenario de una pelicula”, en el que se

definen los procesos que el cliente vivira cuando se enfrente al servicio. El
escenario puede comprender diferentes capas de informacién, para de ese modo,
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mientras se visualiza la forma en que el usuario usa el servicio, es decir, cdmo actla
“en escena” (primera capa de informacion), se pueda acceder, incluso, a los
sentimientos o emociones que el cliente experimenta mientras esti viviendo la
experiencia, lo cual seria una segunda capa de informacién (pag. 6)

Su investigacion, de tipo mas experimental, recurrié a metodos como el neuromarketing y
las entrevistas a profundidad, sin embargo no se incluyeron factores externos a la
interaccion como el espacio, la iluminacién, la educacion de los participantes de la
investigacion, esto por que segun las autoras, que retoman a su vez a Claire Roederer,
(...) cada quien produce su propia experiencia. Por lo tanto, para cada comensal la
experiencia es Unica y una investigacion de este corte no es concluyente, ya que no
se puede proyectar estadisticamente a la poblacion, porque la muestra es pequefia y

porgue no hay un muestreo aleatorio ni representativo (Mendoza Lascano & Palacio
Lopez, 2015)

El proposito de la investigacion de estas dos mercadologas era analizar los factores que
configuraban la experiencia invididual de consumo gastronémico en el restaurante el cielo.
Su mapa es una representacion cuali-cuantitativa de esos resultados (ver ilustracion 2:
Customer Journey Map individual: Experiencia de consumo en elcielo, restaurante experiencial.).
En la parte superior estan los momentos -platos- que hacian parte del consumo, en el medio
se encuentra la medicion hecha a partir de una maquina que permite medir la
emocionalidad desde aspectos fisioldgicos del consumidor (también se utilizé la rueda de
emociones de plutchik); en la parte media inferior esta lo que piensan captado a partir de
una entrevista a profundidad y en la inferior se encuentra lo que hacen clasificado en la
cantidad de comida que ingiri6 el consumidor, también se encuentra un resumen en el que

aparecen verbatim que en apariencia fueron relevantes para las investigadoras.
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llustracion 3 Customer Journey Map individual: Experiencia de consumo en elcielo, restaurante experiencial.

6.1.3. El mapa como Matriz de informacién

Los mapas, entendidos como customer journey maps son herramientas para condensar
cierta informacion y mostrar el recorrido general o los puntos de toque —touch points- entre
empresa y consumidor, ayudando a la definicion de etapas y plasmando puntos negativos y
positivos dentro de este camino (ver ilustracion 3).
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llustracion 4 Formato para las entrevistas basado en un customer journey map. Tomado de Ana Catalina Peldez
Osorio. Las experiencias de consumo del usuario en servicios de cirugia plastica estética en una institucion
prestadora de servicios de salud en Medellin.

En el ejemplo de la ilustracién, Ana Peldez (2013) utiliza un formato de mapa como una
estrategia para sistematizar la informacién que obtiene de entrevistas a profundidad
realizadas con pacientes de ciruglas plasticas y que le permiten identificar entre otras cosas
“etapas percibidas en el proceso, una serie de variables emocionales y racionales que
intervienen en la entrega del servicio y los satisfactores de valor que mueven a los
pacientes a operarse” (pag.l). Dicha informacién es ubicada en los mapas como
componentes: que hace, piensa y siente el consumidor. Para luego “con la elaboracion de
varios mapas (...) comparar diferentes experiencias de consumo, ya que (...) utilizan un

lenguaje Visual similar que facilita la comparacion rapida entre mapas”. (pag.16)

6.1.4. El mapa como Modelo de experiencia
Existe ademas un tercer tipo de mapa, donde ademas de plasmarse informacién clave, como
las emociones, pensamientos y acciones del consumidor, se incluyen otros factores que
tienen que ver con las formas en las que se entrega el servicio: tecnologias utilizadas,

canales, espacios y sus condiciones, personal de contacto, etc. Las definiciones de la
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consultora adaptive path resumen un poco los alcances de ésta clase de mapa y el caracter

holistico que pretende tener:

Una herramienta estratégica para capturar y presentar insights claves dentro de la compleja
interaccion que ocurre a través de la experiencia con un producto, servicio o ecosistema. En el
corazon de un mapa de experiencia esta el modelo del viaje del consumidor, un arquetipico
viaje creado a partir de un agregado de todos los consumidores que van de un punto A a un
punto B como ellos intentan conseguir una meta o satisface una necesidad® (2013, pag.4).

Y en otro documento creado por adaptive, pero para explicar las formas de construir los
mapas, Chris Rindon, propone que un mapa de experiencia:

(...) es un modelo. (...) Esto es un artefacto que sirve para iluminar la experiencia completa que
una persona quizas tenga con un producto o servicio. Pero no solamente es la ilustracion del
viaje (que podria ser un journey map). Y no es un service blue print el cual muestra como un
sistema trabaja... (...) (Rindon, 2011)™

De lo anterior, puede deducirse que la diferencia con los otros tipos de mapas radica en el
ejercicio de incluir méas informacion y crear formas dindmicas para mostrar el
comportamiento del consumidor. Esto les permite pasar de la simple ilustracion del viaje a
lograr un modelo que resume la experiencia de consumo. En el ejemplo, se muestra un
fragmento del mapa hecho por adaptive path para Rail Europe en el que se observa como el
Customer Journey no solo esta integrado a partir de las interacciones, sino que también
incluye un modelo de recorrido. Expone la forma en la que los consumidores se mueven a
través de las etapas de consumo y en el uso de los canales de interaccion con el servicio de

trenes.

% Este parrafo es una traduccion personal del autor, a partir del original en inglés: “An experience map is a

strategic tool for capturing and presenting key insights into the complex customer interactions that occur
across experiences with a product, service, or ecosystem. At the heart of an experience map lies the
customer journey model, an archetypal journey created from an aggregate of all customers going fromc
point A to point B as they attempt to achieve a goal or satisfy a need”.

10" Este pérrafo es una traduccion personal del autor a partir del original en inglés: But really, it’s a model. A

model on It’s an artifact that serves to illuminate the complete experience a person may have with a
product or service. But it’s not just about the illustration of the journey (that would simply be a journey
map). And it’s not a service blueprint which shows how a system Works in enough detail to verify,
implement and maintain it.
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llustracion 5 Segmento del Mapa de experiencia disefiado por adaptive path para Rail Europe

6.1.5. ¢Cuédles son las partes que componen los mapas de experiencia?

Segun el analisis son dos las partes que componen la mayoria de los mapas:
1. Un recorrido o “journey map” que esta compuesto por momentos o puntos de toque o

touch point como se puede apreciar en la ilustracién 5.

llustracion 6 12 Momentos del viaje del Cliente identificados en la investigacion de procorp para el metro de
Santiago de Chile

Acompanando este recorrido, generalmente se encuentra:

2. La valoracion o caracterizacion de estos momentos o interacciones desde la
informacién recolectada (puede ser cualitativa o cuantitativa). En la mayoria de
ocasiones, dichos datos, forman tres bloques: lo que piensan, dicen y sienten los
consumidores. En el caso de la consultora adaptive, esta informacion se encuentra en
forma de Verbatim o verbalizaciones de los consumidores, de acuerdo con los

momentos o interacciones del viaje o recorrido. Asimismo, y de acuerdo a estos mismos
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momentos, por un indicador de experiencia (que expresa la medicién en varias
dimensiones) graficado mediante barras horizontales. A esta informacion se le
denomina visién externa, por estar conformada por el diagndstico desde los
consumidores. Adicionalmente, se suman elementos como: La definicidn del viaje por
etapas, la inclusion de informacién como oportunidades que se derivan del mapeo de la
experiencia, claves para su interpretacion, necesidades del consumidor, canales o

medios de informacidn, entre otras.
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* Where do | want to go? little rrore for first class. | need in this booking so | don't pay more
THINKING & How much time should lwe spend in sach * How much will my whols trip cost me? What are my shipping?

trade-offs?

place for site seeing and activities? .
* Are there other activities | can add to my plan?
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EXPERIENCE Relevance of Rail Europe
Helpfulness of Rail Europe Helpfulness of Rail Europe Helpfulness of Rail Europe

llustracion 7 Valoracion por parte de los consumidores o Vision externa. Ejemplo tomado del Mapa de experiencia disefiado por adaptive path para
Rail Europe.

6.1.6. Procedimiento para la elaboracion de un mapa de experiencia

Si bien los ejercicios de mapeo analizados difieren en su tipo, teniendo 2 investigaciones
académicas, un ejercicio de disefio de servicios, varios formatos y una guia para
elaboracion de mapas de experiencia, todos tienen en comuin aspectos tedricos,
metodoldgicos y de disefio. En ese sentido lo que se presenta a continuacion es una sintesis
que reconstruye el proceso de elaboracidn, teniendo en cuenta el principal propdésito de los
mapas de experiencia que es el de ser parte de una estrategia de disefio de experiencia de

servicios y productos.

A. Exploracion
Este momento se plantea, en el mapeo de procorp y las dos investigaciones con usuarios de
cirugia estética y de cocina de autor, como una contextualizacién. Llama la atencion que en

dos de los tres casos se abordan los factores socioculturales que propician el nicho para la

-4] -



creacion de una experiencia planificada. La consultoria de procorp habla de cambios que
Ilevaron a que el tren urbano tomara méas importancia para la movilidad de las personas en
Santiago de Chile. Ademas de esto, sefiala que por tratarse de un servicio de transporte los
clientes eran co-productores del mismo, por lo que se debia considerar su educacion. La
investigacion de Mireya Mendoza habla de manera general de cambios en los patrones de
consumo de alimentos fuera del contexto de sus hogares. Finalmente, Ana Pelaez, describe,
desde una perspectiva més propia de una segmentacion de mercado, cdmo el turismo de
salud se esta convirtiendo en un “sector de clase mundial” y en ese sentido es un nicho de

oportunidad relevante para el disefio de experiencias.

B. Inmersién inicial
En dialéctica con el primer momento, incluso en forma paralela, esta la etapa de inmersion
inicial. Dicha etapa consiste en conocer los elementos que constituyen el producto y/o
servicio. Cuestiones como las tecnologias, el personal, los espacios, entre otros, hacen parte
de este primer rastreo. Las investigadoras del andlisis sensorial aplicado a la experiencia del
restaurante elCielo participaron como consumidoras del producto y en el caso de la
investigacion de procorp por ejemplo, este ejercicio también consistio en tender puentes
entre los investigadores y el personal administrativo para crear lazos de confianza y
ayudarles a interiorizar el valor de las herramientas de disefio de experiencias. Seguido de
estos se plantearon talleres en los que se co-cred con los colaboradores una vision sobre las
principales fortalezas y debilidades del servicio. Dicho proceso sentara las bases para
fundamentar un ejercicio de disefio que ademas tenga una participacion orgéanica de los

distintos actores que intervienen en la experiencia.

C. Investigacion del Usuario y/o Consumidor

El proceso de investigar y descubrir es una inversion inicial para asegurar que tu
mapa de experiencia capture la historia del consumo completa... No todo lo que tu
buscas terminara en tu mapa de experiencia, pero el valor de esta etapa es
desarrollar un firme entendimiento del consumidor como del contexto que lo rodea.
Adaptive Paths guide to Experience Mapping (pag.8)
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El momento de la investigacion es quizds el componente central del proceso de
construccion de los mapas de experiencia. De este momento van a depender los elementos
que se incluyan y omitan en los mapas. En la préctica, la profundidad de dicho momento se
relaciona directamente con el contexto de la empresa, su capacidad para entender la
oportunidad de disefar la experiencia de servicio y/o producto, su musculo financiero, entre

otras cosas.

Por su parte, el componente conceptual es fundamental para la investigacion pues va situar
en un marco referencial preguntas como: ;Qué se va entender por experiencia? Y en ese
sentido ¢Cudl va ser el nivel de sistematicidad que mi investigacion va abordar? ¢Qué
perspectivas o visiones se van a incluir? ;En qué consiste un punto de contacto entre

consumidor y empresa?

Por ejemplo, en el caso de consultoria de procorp su investigacion abordo la totalidad de
canales y puntos de toque entre el usuario y el servicio. Mientras que la investigacion de
Mireya Mendoza se concentrd en el andlisis de la experiencia de consumo de los alimentos,
dejando por fuera o tratando de manera muy tangencial la experiencia con el espacio, el
personal, etc.; que por demas no se incluyen como interacciones dentro del mapa (Ver
ilustracion 3)

La diversidad es lo comdn frente a las metodologias que se aplican para obtener la
informacion que componen los mapas de experiencia analizados. EI neuromarketing, las
entrevistas a profundidad, el disefio de servicios, el design thinking, la etnografia. Todos
son enfoques que se utilizan para desarrollar la investigacion, y de acuerdo a la observacién

conllevan niveles distintos de colaboracién y enfoques diversos desde lo conceptual.

Frente a las técnicas para la recoleccion de informacion se podria decir que el mapa es en
si, una forma de organizar y sistematizar la informacion. Pero también existen, dentro del
ambito de las metodologias nombradas, instrumentos como rueda de las emociones de

Plutchik, los mapas de empatia, la observacion participante, entre otras (en la ilustracién 5
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aparecen algunas de las técnicas aplicadas en la fase de investigacion en la consultoria

hecha por procorp).

La informacién cuantitativa también puede incluirse en el mapa. Esta perspectiva puede
estar representando algunos &mbitos de la experiencia como la satisfaccion/insatisfaccion a
través de la presentacion de resultados de indicadores disefiados especificamente para el
ejercicio de mapeo o datos y cifras resultado de analisis de redes sociales y sistemas de
busqueda, también evaluaciones cuantitativas sobre uso de producto y en general
informacién que dé cuenta del flujo de la experiencia del consumidor. En el ejemplo del
mapa de (Mendoza Lascano & Palacio Lopez, 2015) un ejemplo de esas técnicas que
arrojan resultados cuantitativos, es el emotiv, el cual:

(...) permite hallar la valencia (agrado o desagrado) de un suceso experimentado, al
ocasionar alteraciones en la actividad cerebral y se determina partiendo de los niveles de
excitacion y frustracion arrojados por la secuencia afectiva del Emotiv, que captura datos
durante 30 segundos una vez el plato se presenta ante el comensal en la mesa, o cuando el
usuario se forme una percepcion visual del mismo

Esta informacion se puede visualizar en sus mapas en la parte superior en cada interaccion

(plato de comida).
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Shadowing con cliente: el investigador acompafia al cliente en el proceso
completo de su interaccidn con el servicio investigado. Aqui cobra especial valor el
pensamiento hablade, pues el investigador facilita gue la persona verbalice tanto
lo que va pensando comeo lo que va sintiendo, en relacién ala experiencia vivida.
Mediante esta herramienta se busca conocer en profundidad los momentos que
componen la experiencia (viaje del cliente), sus atributos valorados, momentos de
guiebre y momentos magicos con respecto al servicio. Ademas se identifican los
proveedores de experiencia mas importantes para los clientes.

Observacion no participante: el investigador se inserta en el contexto de
interaccidn entre el servicio y sus clientes o usuarios. En este caso, no interfiere en

&l flujo normal de la experiencia, de manera de contar con un registro lo méas neutral

posible sobre la realidad del servicio.

Safari: con esta herramienta el investigador busca implicar a quienes forman
parte de la compafiia, empresa o institucion que solicita la asesoria, con el fin de
experimentar “en carne propia” lo que viven clientes o usuarios finales del servicio.
El ohjetivo es generar empatia con los usuarios valorizando aquellos elementos que

comunmente se presentan como invisibles desde los modelos operacionales del
gervicio.

llustracion 8 Algunas herramientas de la fase de investigacion de disefio aplicadas durante la consultoria de
procorp al metro de Santiago de Chile

Un ejemplo muy particular de obtencion de informacion para construir el mapa de
experiencia es el The Customer journey Canvas, un formato desarrollado por Jakob
Schneider y Marc stickdorn, Si bien no se deja clara la forma en que se puede acceder a esa
informacién, por el formato se entiende que es el mapeo de una experiencia individual (se

pide el nombre de la persona a la que se le provee el servicio).

El formato sefiala la informacion que debe alimentar la construccion del mapa. Esta se basa
en explicar o diagnosticar la primera interaccion, las expectativas frente a la experiencia, a
través de dimensiones y preguntas como Publicidad y relaciones publicas: ;Como la
promesa de servicio es comunicada por el proveedor del servicio? Voz a voz: ;Qué dicen
amigos, colegas y familia al hablar acerca del servicio proveido? Redes sociales: ¢Qué
informacion pre-servicio permite acceder a la gente a través de las redes sociales?
Experiencias pasadas: ¢Cuales experiencias tiene la gente con productos o servicios

similares?

Sea cual sea el disefio investigativo, y sea que este arroje resultados en forma de diagramas,
verbatim o informes, al final del proceso se va tener una informacion clave que permite ser

condensada e ilustrada en el mapa de experiencia.
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D. llustracion del Mapa
Este es el momento, etapa o paso final en cuanto al mapa como tal. Los mapas son potentes
herramientas de comunicacion, que expanden la capacidad del disefio de servicios. En ese
sentido, lo caracteristico de los mapas de acuerdo al analisis, es la forma dinamica que
adoptan y que busca expresar la complejidad de los matices del comportamiento del
consumidor. Los mapas pueden adoptar formas estéticas diversas: pueden expresarse en
forma de ciclo o como recorridos, utilizando flechas y transiciones, o bien pueden estar
Ilenos de color para indicar que una interaccion 0 momento es positivo o negativo, tambien
puede que sean muy sobrios y llenos de texto, todo dependera de su disefio y su conexion

con los insumos.

E. Socializacion y apropiacion del mapa y Disefio de la estrategia de servicio
Los mapas también pueden dar pie a una experiencia de viaje objetivo (expresada como
mapa o como pilares del servicio, o de cualquier otra forma que implique proyectar el
realineamiento del servicio) Esta puede crearse, a grandes rasgos, alineando los objetivos

organizacionales a la luz de la caracterizacion de la experiencia de consumo.

Para esto, como se ha repetido con asiduidad, los mapas son insumos, deben ser parte
esencial de una estructura mas grande. Para que esto ocurra el mapa debe ser socializado y
apropiado por el personal administrativo, operacional y de servicio al cliente de la empresa

y/o institucion, con el fin de tomar en cuenta su punto de vista.

A partir de ese mapa objetivo también se disefian indicadores claves de gestion, promesas
servicio, entre otros. Si no se disefia las acciones estratégicas de servicio tomando en cuenta
este punto, el mapa no podra fungir como “espacio” consenso, alineacion, priorizaciéon y

convergencia de las prioridades de servicio, entre los varios niveles de una organizacion.

6.2.Lineamientos estratégicos generales para la mejora de la

construccion e implementacion de los mapas de experiencia.

Los lineamientos, directrices o pautas que se presentan a continuacion son el resultado de la

triangulacién de la revision tedrica, el andlisis operado sobre los mapas recolectados y la
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experiencia personal del autor del estudio, en una investigacion, que entre su parte practica

y tedrica ha tenido una duracion de mas de un afio.

El propdsito es entregar insumos basicos para establecer politicas, programas y proyectos,
asi como estrategias de actuacion, que permitiran llevar a cabo los procesos de diagndstico
y disefio de la experiencia de consumo, de una forma mas consiente y rigurosa y concluir
en una herramienta grafica como el mapa, que realmente contribuya a reconocer y mejorar

la experiencia de consumo.

Para esto, cada lineamiento procura expandir y mejorar la ejecucion de las distintas etapas o
momentos de formulacién de los mapas. Todo lo anterior en el entendido de que, si se
mejora el proceso, esto repercutira en la entrega de mayor valor agregado al usuario final en

su relacién con las empresas e instituciones pablicas.

e Exploracion e inmersion inicial
Para asegurar la eficacia del diagnostico a llevar a cabo, es necesario que el equipo
encargado de este (investigadores o no), adquieran un conocimiento profundo de la
organizacion y se tracen propositos realistas de cara a la construccién de los insumos para

el disefio del mapa, por eso:

Cree un repositorio fisico y digital de insumos con toda la informacion que pueda serle Gtil
a los investigadores, esto es las distintas politicas y planes que tienen las organizaciones en
la actualidad: manuales y politicas de servicio, estrategia de mercado, cultura

organizacional, diagnosticos e investigaciones anteriores, etc.
Planee detenida y claramente las fechas, expectativas y propdsitos de la empresa con

respecto a la investigacion. Recuerde que las perspectivas cambian si se habla de aplicar

técnicas como la etnografia o una encuesta.
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En esa medida consensue productos realistas que vayan en concordancia con la duracion y
alcances de la investigacion. Algunos productos interesantes que pueden ser construidos

desde los mapas son: estrategias de comunicacién del servicio,

Facilite recursos materiales y de personal para que los investigadores puedan acceder a

toda la organizacion.

Los mejores ejercicios de investigacion y mapeo son participativos e interdisciplinarios,
por esto, motive al personal administrativo para que sea parte integrante y activa en el
proceso de investigacion. Especificamente, el ejercicio de investigacion debe lograr que el
personal entienda de forma vivencial los dolores, necesidades y experiencias cotidianas del
personal en contacto con el usuario final. Areas como mercadeo, investigacion y desarrollo

y talento humano son esenciales para llevar a buen puerto al Mapa de experiencia.

En ese sentido cree espacios para que se dé un didlogo de saberes permanente:
organicelos de forma que a través de talleres, videos y conversatorios se dé una
sensibilizacion sobre la importancia de entender al consumidor a través de sus valores,

emociones, practicas y estilos de vida.

También deben ser espacios para consensuar y re direccionar los propdsitos del mapeo
teniendo siempre como dinamica la co-creacion desde las experiencias, haceres y sentires

de sus integrantes.

e Investigacion del usuario y/o consumidor

Si bien es cierto que, en el momento de disefiar el servicio, tendran mas peso los factores
individuales que los colectivos de la experiencia del consumidor como lo podrian insinuar
el de Mireya Mendoza y Carolina Palacio y en general lo sefiala el mercadeo moderno, el
analisis implementado hasta ahora nos muestra que debe haber un abordaje mas holistico,

de lo que se entiende por experiencia de consumo por eso:

Asegurese de que la investigacion desarrolle un abordaje amplio del contexto, que incluya
los estilos de vida de sus consumidores, los contextos en los que desarrollan sus practicas

de consumo y como éstas se ven permeadas por factores como el género y la edad. La
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emocionalidad que se produce en la interaccion consumidor/empresa por ejemplo, tiene que
ser contextualizada socio-culturalmente para que se entienda su “funciéon” o “lugar” en la

relacion de consumo.

La investigacion debe servir para plantear escenarios y casos concretos de uso Yy
consumo que ayuden a entender como desde la cotidianidad, los consumidores apropian los

productos y servicios.

En esa direccién una inmersion profunda en la realidad del consumidor es lo maés
preferible, metodologias de las ciencias sociales como la etnografia y la entrevista a
profundidad aseguran que se abarque fielmente las practicas socio-culturales de los

consumidores.
Una investigacion rigurosa para el mapeo de la experiencia debe abordar:

-La interaccién de los consumidores a través de los canales de informacion: ;Como obtiene
mi consumidor informacion en el call, en los puntos de venta, a través del correo

electronico, a través de la pagina web?

-Las oportunidades co-creadas en dialogo de saberes entre investigadores y personal de la
empresa o institucion que se derivan a su vez del analisis de las emociones, las formas de
pensar, y de actuar del consumidor a la luz de la estrategia corporativa. De manera puntual,
este momento debe ayudar a ir consolidando estrategias de cara a transformar el tono de la
marca, la informacion clave para entregar al consumidor, el disefio de los ambientes, las

barreras burocréticas para brindar un servicio agil, etc.

- La mezcla de enfoques cualitativos y cuantitativos de investigacion, en los que ademas de
descripciones de lo que hacen, piensan y sienten los consumidores, también se incluyan

métricas e indicadores de experiencia que ayuden a priorizar momentos de la experiencia.

Incluya en los mapas una dimensién politica que permita fomentar la autenticidad y
responsabilidad, investigando en que interacciones el consumidor necesita informacion

clave y que normas lo protegen.

e llustrar el mapa
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Los mejores mapas muestran dindmicamente la experiencia de consumo. Utilice en ellos
la informacion sobre escenarios de uso y consumo desde lo cotidiano. Esta informacion
enriquecerd la presentacion del mapa por que aportard insights claves para entender la

experiencia de forma holistica.

Lo ideal es que el mapa sea atractivo, impactante y de facil comprension. Por eso piense
en que debe estar pensado para ser apropiado por el personal de la empresa, independiente
de su capacitacion. De manera que contribuya con eficiencia a fomentar una cultura de

servicio centrada en el cliente.

En ese sentido, su capacidad de sintesis es decisiva, los mapas deben poder expresar
informacién muy compleja de forma sencilla. Por eso asegurese de que las interacciones o
puntos de toque que se ilustren sean elegidos con criterios rigurosos porque si no se perdera

foco y significado. (Adaptive path , 2013)

e Socializacién y apropiacion del mapa y Disefio de la estrategia de servicio

Las organizaciones modernas tanto las empresas, como las instituciones publicas saben de
la importancia de su relacion con el contexto. El éxito de todo mapa de experiencia esta
entonces en convertirse en motor de los procesos de relacion, transformacién y adaptacion

cultural de una organizacion, por eso los mapas:

Deben ayudar a definir los lineamientos de responsabilidad social empresarial de las

empresas.

Son el insumo para remover barreras innecesarias entre empresa/institucion y el

consumidor y/o usuario.

Los casos de uso y consumo deben ser utilizados para crear desde cero, pero de forma
colaborativa e interdisciplinaria la experiencia de consumo objetivo, teniendo, para este fin

un derrotero para formular procesos de disefio junto a los mismos consumidores.

La evaluacion del estado del servicio que surge de los mapas sirve para diagnosticar si los
valores que la empresa tiene como identidad corporativa y de marca realmente si se estan
transmitiendo adecuadamente al pablico.
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Al final del proceso, el ejercicio de investigacion y disefio debera generar una conciencia
y sensibilizacion a todos los implicados directa e indirectamente en la provision de un
servicio y/o producto sobre la globalidad de la experiencia desde la dptica del consumidor y

la necesidad de responder a ésta, no deslindando el mundo del producto con el del servicio,
por ejemplo.
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7. CONCLUSIONES

Con respecto a los objetos de uso, en efecto, cabe preguntarse de dénde y para para que han
sido arrojados de tal manera que estan en medio, estorbando (...) y la respuesta a esta
pregunta es la siguiente: han sido proyectados (en latin, proc-jicere, en aleman ent-werfen,
arrojar, desde un lugar hacia adelante), disefiados, por otros seres humanos ¢Como he de
configurar esos proyectos, esos disefios, de modo que mis sucesores puedan emplearlos para
su propio progreso y para que, al mismo tiempo, se vean obstaculizados por ellos lo menos
posible? Esta es una cuestion politica y estética a partes iguales y constituye el nicleo del
tema creacion o configuracion. (Flusser, 1999, pag. 68)

Aunque los mapas de experiencia llevan a pensar en otro tipo de encuentro entre
consumidores y empresa, diferente a la version marcada por los lugares comunes que la
situan en la falta de informacién, la tergiversacion y el juego emocional; puede decirse de
forma panoramica, que estos, por ahora, hacen parte de politicas empresariales que buscan,

ante todo, innovar y competir.

Para esto, las empresas modernas han estado buscando constantemente posicionarse de
manera distinta en un mercado que se torna cada vez mas y mas globalizado y saturado. En
ese escenario, las propuestas de valor deben ser acentuadamente diferenciales y en el marco
del desarrollo del mercadeo de experiencias éstas lo vienen haciendo, a través de la
estetizacion y estimulacion, enganchando a los consumidores por medio de la apelacion a

sus sentidos y de experiencias ludicas y altamente placenteras.

Los mapas brindan una informacion clave para lograr ese propdsito, muestran a la realidad
corporativa lo que sienten, piensan, dicen y hacen los consumidores para que desde ahi las
empresas ante todo customicen sus productos y servicios y por esa via provean de mayor
valor agregado a sus mercancias y por lo tanto su consumidor los prefiera. La demostracion
esta en la revision de la teoria sobre el mercadeo de experiencia, la cual en su mayoria

considera al bombardeo emocional como objetivo de las estrategias de mercadeo.
Sin embargo, la revisién de estos mapas a la luz de la sociologia, revel6 que estas

herramientas pueden apalancar otro tipo de relacion, si se los dota de mayor rigurosidad

metodologica y conceptual. Para esto, las empresas deben:
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e Tomar conciencia de que en el contexto de desarrollo econémico actual el disefio,
en todos sus ambitos ha venido tomando una relevancia social, cultural y econémica
crucial. Asi, debe concebirsele como un proceso central en la actividad empresarial,
por cuanto es una herramienta de mediacion cultural que abre caminos a un dialogo

mas fructifero entre consumidores y empresa.

e Concebir y dotar conceptualmente, las investigaciones que emprenden, de
perspectivas en las que las practicas de los consumidores, sean vistas como algo
mas que caprichos, gustos o placeres momenténeos, pero también se alejen de
aquellas que las entienden como mecanicamente configuradas por las estructuras
econdmicas, sociales, politicas o culturales. Estos posicionamientos también valen

para la practica investigativa de los consultores o académicos sobre consumo.

Lo anterior permitird que se resitde el disefio y la investigacion de consumo, como formas
de intermediacion cultural, lo que abre la posibilidad para concebir que el relacionamiento

también pasa por las dimensiones politica y ética de la experiencia de consumo.

Esto podria llevar a que en el futuro los mapas sirvan de insumo para fomentar relaciones
mas amigables con el medio ambiente y garantizar los derechos del consumidor. Por lo
menos debe servir para que se tomen insumos de cara a brindar una informacidon confiable a
los consumidores sobre, por ejemplo: la sostenibilidad ambiental de los procesos de
produccién de determinada organizacion y las caracteristicas de los productos, la calidad
del soporte y acompafiamiento que se da a los consumidores y que por demas es un derecho

que los asiste en el proceso de consumo, entre otras.

Aunque es un reto dificil, todo lo anterior debe lograrse a partir de la implementacion de
practicas méas responsables producto de la reflexion que sucita el proceso de mapeo y

disefio.

Asi mismo, con la creacion de espacios de interlocucion y de co-creacion con los
consumidores e incluso con el sector publico y de organizaciones de la sociedad civil e

incluso mediante la utilizacion de otros foros de interlocucion (tales como los espacios de
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planeacion de politicas puablicas) permitiendo asi abrir una nueva péagina en el

relacionamiento empresa-consumidor.
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