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FORMADORA

Paula Miller
Espana

Coordinadora de proxectos na oficina de Santiago de Compostela,
especializada en consultoria turistica e xestién de iniciativas en diversos
destinos. Con experiencia na creacion de experiencias turisticas, traballou en
proxectos tanto a nivel nacional como internacional.

Entre os seus proxectos clave incluense o deseno de experiencias enoturisticas
sostibles con ACEVIN, a dixitalizacién da oficina de turismo de Covaleda e o
desenvolvemento de propostas turisticas en Cartaxena vinculadas ao turismo
creativo. Liderou proxectos gastronémicos en Avila Autentlca a integracion de
produtos de orixe local en Cazorla e a promocion da marca "Cocina de paisaje”
en Asturias.

Na area da sostibilidade, participou no proxecto Oleoturismo Espana en
Granada e Sevilla, e na creacion de experiencias en Ponferrada. Tamén
traballou na Ribeira Sacra e no Xeoparque Montanas do Courel, promovendo o
turismo de natureza e cultural.
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PREGUNTAS DE DIAGNOSTICO

Responde as seguintes preguntas de diagnhostico:

e Coneces o custo de cada actividade que realizas na tua empresa?
e Definiches un método para distribuir os custos indirectos?
e Estableceches prezos oficials e netos?

e Estan os teus prezos en paridade?
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Capacitar as empresas beneficiarias na identificacion
e xestion dos distintos tipos de custos asociados a

creacion de experiencias turisticas.

OBXECTIVO Ao longo do taller, os asistentes aprenderan a
XE RAL DA distinguir entre custos fixos e variables, calcularan

> con precision os custos das suas actividades, e

FO RMACION adquiriran as ferramentas necesarias para establecer
un prezo de venda competitivo e rentable para as

suas experiencias, asegurando asi a sustentabilidade

econdmica das suas ofertas turisticas.
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01
INTRODUCION A FIXACION DE

PREZOS NO TURISMO

Esta primeira seccion ten como obxectivo proporcionar aos participantes unha sélida comprension dos principios
fundamentais da fixacion de prezos no contexto do turismo, abordando especificamente as necesidades e os desafios de
empresas como restaurantes, aloxamentos, tendas especializadas, museos, guias de turismo, operadores turisticos, entre

outros.
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INTRODUCION A FIXACION DE PREZOS NO
TURISMO

Factores que condicionan a percepciéon do prezo.

O1 Produto

g
02 Cliente -l
-

03 Oportunidade

r
L
—
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02
ESTRATEXIAS DE FIXACION DE
PREZOS

O prezo de venda dunha experiencia turistica é un factor clave tanto na decision de compra dos clientes como no
posicionamento e a competitividade do produto. Para os turistas, o prezo reflicte non sé o custo monetario, senén tamén
o tempo, o esforzo e os riscos percibidos, que afectan a sua disposicién a pagar. Para as empresas, 0 prezo é unha
ferramenta estratéxica que combina aspectos de custo, demanda e competencia, formando unha parte esencial da
mestura de mercadotecnia. Este capitulo analiza como as empresas poden fixar prezos que equilibren a rendibilidade

e o atractivo do mercado a través destas tres orientacions clave.



OBRADOIRO 2: Taller de paquetizacion de experiencias Modulo 02

ESTRATEXIAS DE FIXACION DE PREZOS

Un factor que influe no potencial de vendas e na competitividade dunha experiencia turistica
e, sen dubida, o prezo de venda. O prezo € un dos poucos atributos obxectivos dos que
disponen os clientes a hora de tomar unha decision de compra e, a0 mesmo tempo, ten un
IMmpacto significativo no posicionamento do produto. A percepcion e o significado do prezo
difiren desde a perspectiva dos turistas e desde a das empresas.

Para os turistas, o prezo representa:

A cantidade monetaria pagada

O tempo e o0 esforzo investidos en obter ese prezo

Os riscos asoclados a compra do produto ou da experiencia
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ESTRATEXIAS DE FIXACION DE PREZOS

Para as empresas, non obstante, o prezo de venda dun produto representa a maneira en gue a empresa
desenvolve a suUa estratexia de acceso ao mercado, en combinacidn cos outros componentes do
Marketing Mix, e esta condicionado por factores internos e externos.

As estratexias de prezos das empresas xorden da combinacion de tres orientacions:

Orientacidon aos custos: referida aos custos que a empresa ten gue asumir para prestar o servizo.

Orientacion 3 demanda: relativa ao comportamento dos turistas en funcion dos prezos.

Orientacidon a competencia: relacionada cos prezos aos que as empresas competidoras ofrecen
produtos ou experiencias turisticas similares.
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03
ORIENTACION AOS CUSTOS
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ORIENTACION AOS CUSTOS

CLASIFICACION

RELACION COA ACTIVIDADE OU
PRODUTO

> Directos: aqgueles custos nos que se
Relacion que establece o custo @ incorreu gra roducir  un OIroduto
analizado — cUnfa = farea - ou especifico gu dentﬁo dunha area oScentro
produto. X ’

especifico da empresa.

Alguns exemplos de custos directos para
un hotel Incluen, entre outros, os
seguintes: salarios de masajistas en
relacion coa zona de SPA, compra de
materias primas como comida e bebidas
en relacidon co restaurante ou gastos
INncorridos en amenidades para a zona de
aloxamento.
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ORIENTACION AOS CUSTOS

CLASIFICACION

@ Indirectos: Os custos indirectos son aqueles

gque afectan a diferentes areas da empresa,
como os salarios do persoal de seguridade ou o
consumo de enerxia.

RELACION COA ACTIVIDADE OU
PRODUTO

Relacion que establece o custo
analizado cunha area ou produto.

v}

Estes custos, xerados por diversas zonas, deben
n distribuirse entre elas segundo un criterio
axeitado, como 0os metros cadrados, o numero
de traballadores ou os ingresos de cada zona,
para avaliar o seu Impacto en cada unha delas.
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ORIENTACION AOS CUSTOS

POLO SEU COMPORTAMENTO

CLASIFICACION

Re'ZC'OQ entre o cugto Z d Custos variables: son agueles que dependen
progucion  ou  venada =l directamente do volume de producion e/ou

produto ou servizo. da cantidade vendida.

Exemplo: o vihno empregado para as catas, o
salario do guia que se contrata en exclusiva
cando hai clientes, a cantidade de comisions
POr pagamentos con tarxeta, etc.




OBRADOIRO 2: Taller de paquetizacion de experiencias

ORIENTACION AOS CUSTOS

POLO SEU COMPORTAMENTO CLASIFICACION

Relacion entre o custo e a Custos fixos: Son custos que non dependen

produc!on ou venda dun produto @ da actividade nin das vendas. Estes custos

Ou serviZo. poden variar e mesmo desaparecer nalguns
periodos, pero non debido a producidon nin as
vendas.

- - Alguns exemplos son: alugueiro, salarios do
Nf\  persoal permanente, gastos de electricidade e
auga da oficina, gastos de publicidade,
pagamentos a asesores contables e outros.
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03
PROXECCION DE VENDAS

A proxeccion de vendas é crucial tanto para as empresas emerxentes como para as xa establecidas, xa que lles permite
anticipar os ingresos, planificar estratexicamente e tomar decisions informadas. Para as empresas emerxentes, axuda a
avaliar a viabilidade do proxecto, establecer obxectivos realistas e atraer investidores. Para as empresas establecidas,
permitelles medir o rendemento, axustar estratexias, xestionar o inventario e optimizar os recursos. En ambos os casos, é

unha ferramenta clave para garantir a sustentabilidade, o crecemento e a correcta asignacién de recursos dentro do
negocio.
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CASO DE ESTUDO XERAL PROXECCION VENDAS

TOURS EN
EMPRESA

DIAS DE OPERACION
VENRES A DOMINGO

CAPACIDADE PARA GRUPOS
10 PAX

HORARIO DE OPERACION
12:00 a 18:00 HORAS

TICKET PROMEDIO
20 EUROS

FORMULA
OCUPACION
* TICKET * DIAS
OPERACION =
VENDAS
(50 * 20) * 12 = 12.000

MES % 2025 2026 2027 2028 2029
OCUPACION % TICKET PROM DIAS | VENDAS

XANEIRO 30% | 3,600 +10% +10% +10% +10%

50 100% 20 EUROS 12 12.000
FEBREIRO 20% | 2,400 +10% +10% +10% +10%
45 90% 20 EUROS 12 10.800 MARZO 30% 3,600 +10% +10% +10% +10%
40 80% 20 EUROS 12 9.600 ABRIL 40% | 4,800 +10% +10% +10% +10%
35 70% 20 EUROS 12 8.400 MAIO 30% | 3,600 +10% +10% +10% +10%
30 60% 20 EUROS 12 7.200 XUNO 20% | 2,400 +10% +10% +10% +10%
25 50% 20 EUROS 12 6.000 XULLO 40% | 4,800 +10% +10% +10% +10%
20 40% 20 EUROS 12 4.800 AGOSTO 30% | 3,600 +10% +10% +10% +10%
- 30% SRS 5 - =6 SETEMBRO 20% | 2,400 +10% +10% +10% +10%
5 10% 20 EUROS 12 1.200 NOVEMBRO 20% 2,400 +10% +10% +10% +10%
0 0% 12 DECEMBRO 30% | 3,600 +10% +10% +10% +10%

PROM. ANUAL 28% 37,200

PROM. MENSUAL
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ACTIVIDADE 1. PROXECCION VENDAS ADEGA

1 EVENTO - BODA

2 NOITES VINEDO

3 CATA DE BARRICA

4 CATA DE UVA

5 EMBOTELLA O TEU VINO

TOTAL
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04
PUNTO DE EQUILIBRIO

O obxectivo de que as empresas comprendan o seu punto de equilibrio é axudalas a identificar o nivel minimo de
vendas necesario para cubrir os custos e evitar perdas. Isto facilita a toma de decisidéns estratéxicas en canto a
prezos, reducion de custos e expansion. Con esta comprension, as empresas poden optimizar a rendibilidade e
xestionar os recursos de forma mais eficiente, garantindo a estabilidade financeira e un mellor control sobre as

sUas operacions.
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PUNTO DE EQUILIBRIO OU LIMIAR DE
RENDIBILIDADE

O punto de equilibrio ou Ilimiar de rendibilidade representa a cantidade, medida en unidades
OuU vendas, na que a empresa Nnon gaha nin perde:

INGRESOS - CUSTOS =0

Se estads a analizar unha empresa que pode definir unidades de venda (hoteis, operadores
turisticos, empresas de actividades, etc.), o calculo realizase do seguinte xeito:
INGRESQOS = CUSTOS
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Exemplo

Custos fixos 273.633,00 €
Custos variables unitarios 11,38 €
Prezo de venda sen impostos 82,50 €

O numero de noites que este hotel teria que vender para alcanzar o punto de equilibrio é:

N = 273.633,00 / (82,50 - 11,38) = 3.847,6 noites

Dado que estas cifras representan as habitacidons-noite vendidas, non pode haber decimais. Polo tanto,
considerariase que o punto de equilibrio se alcanza cando se venden 3.848 noites. Isto significa que se o hotel
vende ese numero de habitacions nun ano a un prezo de 82,50 €, non obtén nin beneficios nin perdas.
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Exemplo

Para aquelas actividades caracterizadas por un elevado numero de produtos con diferentes prezos, como os restaurantes, a forma
de calcular o punto de equilibrio é atopar o valor total das vendas no que non hai nin beneficios nin perdas.

A formula a empregar é a seguinte:
Vendas no punto de equilibrio = Custos fixos / (Marxe de contribucién)

Dado que a marxe de contribucion é igual a:
Marxe de contribucién =1 - (Custo variable/Vendas)

Custos fixos 126.751,93 €
Custos variables unitarios 34 %
Punto de equilibrio 192.439,09 €

Polo tanto, o punto de equilibrio sera o seguinte:
Vendas no punto de equilibrio = 126.751,93 / (1 - 0,34) = 192.439,09 €

Isto significa que se este restaurante factura esa cantidade, nin gana nin perde; se as vendas ou as unidades superan o punto de
equilibrio, a empresa obtera beneficios.
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ACTIVIDADE. CALCULA O PUNTO DE EQUILIBRIO
DA TUA EMPRESA

Custos fixos

Custos variables unitarios

Punto de equilibrio
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05
ORIENTACION DA DEMANDA
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05
ORIENTACION DA DEMANDA

O prezo ao que unha empresa vende o0s seus produtos ou experiencias sempre esta influenciado polo
comportamento do cliente. Os efectos deste comportamento na empresa son variados e as suas causas tameén son

NUMerosas.
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ELASTICIDADE PREZO

A elasticidade-prezo refirese a relacion entre as variacidons NOs prezos e as variacions que estas
producen nas cantidades demandadas do produto.

A formula para calcular esta relacion entre prezo e produto é a seguinte:

Onde os valores son os seguintes:
Ed: Elasticidade-prezo P: Prezo X: Cantidade demandada A: Variacion ou diferenza
Dise que unha empresa ten unha demanda elastica cando, ante as variacidons Nnos prezos, as

variacions nas cantidades vendidas son mais gue proporcionais (elasticidade maior que 1).
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DEMANDA ELASTICA

Este tipo de comportamento da demanda producese con
produtos que se poden clasificar como commodity e en

segmentos de mercado sensibles ao prezo.

Pola contra, dise que a demanda ¢é inelastica cando, en
resposta aos cambios de prezos, 0S cambios nas
cantidades vendidas son menos que proporcionais

(elasticidade menor que 1).
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DEMANDA INELASTICA

Este comportamento da demanda obsérvase en
produtos con alta fidelidade de compra ou que 0s
consumidores perciben como unicos. Se unha
empresa desena unha experiencia turistica con
demanda inelastica, a fixacidon de prezos € sinxela:
debe fixar o prezo mais alto posible sen romper a
curva de demanda.

Pola contra, para as empresas con demanda elastica, a
decision de prezos € mais complexa. Ainda que unha
baixada de prezo pode aumentar as vendas totals, isto
non sempre aumenta os beneficios. E fundamental
lembrar que o obxectivo da empresa € maximizar oS
beneficios, non 0s INQresos.
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ESTRATEXIAS DE ACTIVACION
DA DEMANDA
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ESTRATEXIA DE ACTIVACION DA DEMANDA

DESCREMADO PENETRACION

Consiste en sair ao mercado con: Consiste en sair ao mercado con:
e Prezo elevado dentro da gama de experiencias e Prezos baixos
as que pertence a oferta da empresa. e Forte presion publicitaria
e Baixa intensidade na comunicacion. e Amplos canais de comercializacion

e Distribucion de baixo impacto.
Esta combinacidon levara a unha rapida

A combinacidn destes elementos fara que a aceptacion da oferta no mercado, o que
oferta da empresa sexa considerada exclusiva, o resultara nun rapido crecemento das vendas.
que axudard a posicionala como unha Non obstante, normalmente sera imitada por
experiencia de calidade. outras empresas nun curto periodo de tempo.

Estes imitadores faran que caiga rapidamente a
cota de mercado inicial.
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ESTRATEXIA DE ACTIVACION DA DEMANDA

PAQUETIZADO

Implica ofrecer un conxunto de actividades ou
produtos Xxuntos, a un prezo mais baixo que
mercalos por separado. Isto reduce a competencia
de prezos, xa gque os paquetes son dificiles de
comparar, e permite a inclusion de produtos ou
actividades de menor valor xunto a outros mais
atractivos.

DISCRIMINACION DE PREZOS

Esta estratexia implica ofrecer diferentes prezos
baseados en varios criterios. Estes criterios poden
estar relacionados coa hora do dia (hora feliz), o
segmento de clientes (descontos para persoas
maiores), o nivel socioecondmico, a orixe
xeografica, a cantidade comprada (descontos para
grandes compras) etc. O obxectivo desta estratexia
€ optimizar o comportamento diferenciado dos
segmentos de mercado aos que a empresa pode
servir.
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PAQUETIZADO

PAQUETIZADO

"'Se viaxar consiste en sumar, enton combinar consiste
en multiplicar. Duas experiencias xuntas poden valer
Mals gue a suma das suas partes.”
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PAQUETIZADO. VANTAXES BASEADAS NO PREZO

@ Maior valor percibido para o cliente
o O cliente sente que esta a “aforrar” pagando menos que contratando cada servizo por separado.
o Exemplo: unha visita guiada + xantar + transporte custa 90 € como paquete fronte a 110 € por separado

@ Dificultade para comparar prezos directamente

o Un paquete é unico e non ten un equivalente exacto, polo que o cliente non pode comparalo facilmente en
Booking, Civitatis ou OTA.
o |sto reduce a presidon de competir unicamente polo prezo unitario.

@ Posibilidade de incluir servizos de baixo custo percibidos como valor engadido

o O paqgquete pddese "enriquecer" con detalles de baixo custo (unha copa de vino, un transfer curto, unha visita
extra) que aumentan o atractivo sen apenas encarecelo.
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PAQUETIZADO. VANTAXES BASEADAS NO PREZO

@ Segmentacion de prezos segundo o cliente

o Podense crear paguetes basicos, intermedios e premium, 0 que che permite atraer clientes con diferente
disposicion a pagar.
o O cliente escolle segundo o0 seu orzamento e a empresa maximiza oS INgresos.

Aumento do billete medio
o O cliente gasta mais ao mercalo todo xunto que se contratase s unha actividade.
o Exemplo: unha visita a unha adega custa 15 €, pero co paguete que inclUe cata e comida sobe ata os 45 €.

@ Facilidade para aplicar a discriminacion de prezos

o Os paqguetes familiares, romanticos ou corporativos xustifican tarifas diferentes sen parecer "inxustos',
porgue cada paqgquete corresponde a un valor diferente.
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Descripcion general Paor qué te encantard este viaje  Itinerano Inclusiones LES ggte viaje adecuads para usted? Fach

Descubra la cocina marroqui en esta
apetitosa aventura. MOROCCO Chefchaouen

Disfruta del Marruacos lleno de sabor, donde las influencias
amazigh, drabes v ewropeas se mezclan para crear una aventurers
fusion culinaria. En este viaje de 12 dias, déjate llevar por el aroma de
la comida a trawis de fascinantes mercados y recetas magistrales
ansefadas por quienaes mejor kos conocen. Prueba la comida
callejera de un 2660 y COMpans comidas tradicionales en los
hoganes localés. Visita algunas medinas bulliciosas, mézrclalas con
e4pecias y sardnalas con productos locales frescos, 1odo ells
adererado con la cilida hospitalidad marragui para una Saentura
que perdurard en el paladar y en la rmemona.

Sahara Camp

Lear mas « e che viaHc KMZF

Comeénzar Fir Destinos

Casablanca, Marruacos Marrakech, Marruecos Marruecos

Comidas Transporte Alojamiento

N desayunos, 3 almuerros, B cenas Vehiculo privado, trén, Tax Haotel (7 noches), Casa de huéspedes (1
rrochie), Casa rural (2 nochdes),
Campamento en &l desierto (1 noche)

Dias Tamanfo del grupo Siglos

12 Minimo 1 - Maxirme 12 Minimo 15

Terna (i) Estilo (i) Calificacion fisica (3)

Alimento Criginal - s

Este viaje genera 39 kg de CO , "8 POT persona por dia.(i)

Compensamos estas emisiones en su nombre. Pero sabemos gue no es suficiente, por eso también tenemos un gjalivo de

reduccion de carbong,
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07
ORIENTACION A
COMPETENCIA

Comprender os prezos e as condicions da competencia é esencial para desenvolver vantaxes competitivas sostibles e
diferenciaciéon. Despois de analizar os prezos da competencia, a empresa debe decidir a stia estratexia:

Prezos de paridade: os clientes baséanse noutros atributos para facer a stia eleccién.
Prezos mais altos: Posiciona o produto como de maior calidade.
Prezos mais baixos: estratexia de captacién de clientes, Gitil s6 se o segmento é sensible ao prezo.
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PARIDADE DE TARIFAS

No sector turistico, as canles de comunicacion e venda A cantidade fixada como taxa oficial depende dos
estan integradas, o que permite aos turistas comparar seguintes compofientes:

ofertas en diversas plataformas. Debido & interconexidon
entre as canles e a influencia das OTA e as plataformas de
reserva, @€ fundamental manter un prezo uniforme para o
cliente final, independentemente da canle utilizada.
Este prezo, conecido como tarifa oficial ou tarifa de rack,
debe garantirse en todas as canles. Para conseguilo,
débense considerar os custos asociados a cada canle,
evitando descontos que creen discrepancias de prezos,
agas para produtos agrupados, o que impide as

comparacions directas.
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XOGO:
ANALISE DA COMPETITIVA

Obxectivo: Comprender a importancia da orientacion & competencia na fixacidon de

orezos.

Importancia: Desenvolver a capacidade de comparar os prezos de mercado

existentes e identificar os factores que engaden competitividade ao prezo percibido.
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TIPOLOXIAS DE EMPRESAS

HOTEIS

o Spa con tratamento o Picnic
o Cea de maridaxe de vinos o Taller de elaboraciéon de produtos artesanais

ECOLOXICO

o Paguete de escapada enoturistica

RESTAURANTES

o Menu degustacidon con maridaxe de vinos o Exposicidn - Historia
o Obradoiro de cocina gastrondmica e vino o Talleres educativos
o Noites tematicas de cata de vinos o Visitas guiadas tematicas

GUIA DE TURISTICO OPERADOR DE VIAXES
o Visita guiada de experiencias o Circuito turistico
o Visita ao patrimonio ecoloxico o Paguete de viaxe gastro/vinicola

o Caminatas ou paseos o Experiencia turistica de luxo
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CONCLUSIONS DO XOGO

Debate grupal

Como se comparan 0s VOsos prezos cos da competencia?
Estas nun rango de prezos competitivo? Por que si ou por que non?
Que factores xustifican unha diferenza de prezo (a alza ou a baixa) en relacién coa competencia?

Que axustes poderias considerar na tiia estratexia de prezos baseandote nesta informaciéon?
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MODIFICACION DOS PREZO

O prezo ao que se ofrecen as experiencias turisticas pode e debe variar co tempo, axustandose
a demanda. Estes axustes deberian basearse en:

e A analise dos patrons de comportamento dos turistas, identificando o periodo de
preaviso no que realizan a compra.

e A prevision das reservas reais nun momento dado. Se as reservas reais superan as
estimacions, os prezos poden aumentarse. En caso contrario, deberian baixarse.

Este modelo de revenue so € aplicable a servizos e experiencias turisticas cuxo numero &
limitado e gue tamén se poden mercar ou reservar con antelacion a data de consumao.
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08

METODOS DE FIXACION DE

PREZOS BASEADOS NOS
CUSTOS
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METODOS DE FIXACION DE PREZOS BASEADOS
NOS CUSTOS

MARXE Sqr%?'igs CUSTOS MARXE NETA MARXE DE CONTRIBUCION

E ideal para cubrir custos e obter unha Permite obter unha marxe de Empregado con frecuencia en

marxe de beneficio fixa. beneficio directa sobre o total das restaurantes, este método engade

vendas. unha marxe porcentual ao custo
Prezo = (Custos totais + % de marxe) / variable do produto, considerando o
Estimacion de vendas. Prezo = Custos totais / (1 - % Marxe que cada venda achega & cobertura
Exemplo: Prezo de venda = 74,45 € neta)/Estimacion de vendas. dos custos fixos e a xeracion de
cunha marxe do 40 %. Exemplo: Prezo de venda = 81,81 € beneficios.

cunha marxe do 35 %.
Prezo = Custo variable / (1 - % Marxe
de contribucion).
Exemplo: Prezo de venda = 36,62 €
cunha marxe de contribucion do 66%.



Coffee break

As mellores alianzas tamén se constrien na pausa do
café...
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PREGUNTAS DE
DIAGNOSTICO
XERAL

1. Cal é o estado actual da tua presenza dixital?

2. Empregas algiin motor de reservas ou Channel Manager?

3. Tes ferramentas de xestion de relaciéon con clientes (CRM)?

4. Empregas sistemas de pago en lina no teu sitio web ou nas
redes sociais?

5. Que ferramentas de marketing empregas actualmente para
promocionar as tuas experiencias? SEO, e-mail marketing,
MetaAds

6. Tes un sistema de analise de datos para avaliar o
rendemento das tllas campanas e vendas?
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7. Implementaches algunha API ou sistema de integracion
entre o teu sitio web e outros sistemas de
reservas/plataformas de marketing?

P R E G U N TAS D E 8. Cal é o teu nivel de conecemento sobre a implementacion

de tecnoloxias avanzadas como a realidade aumentada ou

D I AG N é STI C O virtual para mellorar a experiencia do cliente?
X E RA L 9. Canto coneces o concepto de omnicanlidade e como o

aplicas nas tuas estratexias de vendas?

10. Cal é o0 seu orzamento actual ou o seu interese en investir
en tecnoloxia que mellore a comercializacion e a xestién das
suas experiencias turisticas?
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01

INTRODUCION A
COMERCIALIZACION DE
EXPERIENCIAS TURISTICAS

A comercializacion de experiencias turisticas converteuse en clave na evolucion do sector cara a unha abordaxe mais
inmersiva, auténtica e personalizada.

O turismo moderno busca experiencias que conecten coas emocions e valores.

As empresas do sector poden diferenciarse destacando a autenticidade do seu territorio, as tradicions locais e as historias
persoais que rodean cada experiencia, o que € crucial para sobresair nun mercado altamente competitivo.
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02
BIG DATA NO DESENO DA
EXPERIENCIA TURISTICA

A comercializacion de experiencias turisticas volveuse clave na evolucion do sector cara a unha abordaxe mais inmersiva, auténtica e
personalizada.

Os turistas modernos buscan experiencias que conecten coas sias emocions e valores.

As empresas do sector poden diferenciarse destacando a autenticidade do seu territorio, as tradicions locais e as historias persoais que
rodean cada experiencia, o que é crucial para sobresair nun mercado altamente competitivo.
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Modulo 02

BIG DATA NO DESENO

DA EXPERIENCIA TURISTICA

ANALISE DE DATOS EXTERNOS (BIG DATA)

Manexo e analise de grandes volumes de datos que, debido a sua
magnitude, velocidade e variedade, non poden ser procesados polos

meétodos tradicionais.

No contexto do turismo, o Big Data xoga un papel crucial ao permitir

que as empresas do sector identifiquen patréons de comportamento,

preferencias e tendencias entre os turistas.

Esta informacién é extremadamente valiosa para desenar e

personalizar experiencias turisticas que se alifien cos intereses dos

visitantes.

FONTES INTERNAS (DATOS)

1.Punto de venda de produtos e experiencias turisticas
na empresa.

2.CRM - Xestor de clientes.

3.Plataformas de resenas en lina como TripAdvisor,
Yelp ou Google Reviews.

4.Redes sociais como Instagram, Facebook e Twitter,
onde os turistas comparten as suas experiencias e
opinions.

5.Portais de reservas como Airbnb, Booking e

plataformas especializadas en turismo.
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03
TECNOLOXIA E DIXITALIZACION NO
DESENO DE EXPERIENCIAS

A dixitalizaciéon esta a transformar o desenio das experiencias turisticas a través de tecnoloxias como a intelixencia artificial e a
automatizacion.

Estas ferramentas permiten a creaciéon de propostas mais eficientes e personalizadas adaptadas a cada cliente.
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O QUE IMOS VER OU ATOPAR

o INTELIXENCIA ARTIFICIAL PARA O DESENO DE EXPERIENCIAS
e AUTOMATIZACION NO DESENO DE PROPOSTAS PERSONALIZADAS PARA CLIENTES A TRAVES DA IA

e BENEFICIOS DA AUTOMATIZACION POR IA
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3.1 CONFIGURACION DA EXPERIENCIA

INTELIXENCIA ARTIFICIAL PARA O DESENO DE EXPERIENCIAS
A intelixencia artificial (IA) esta a transformar a forma en que as empresas desenan e xestionan
experiencias personalizadas para os seus clientes.

No sector turistico, a IA ofrece oportunidades para crear propostas altamente personalizadas,
adaptadas aos gustos e intereses de cada visitante.

Mediante a automatizacién, a IA permite a optimizacion do proceso de deseno da experiencia,
mellorando tanto a eficiencia operativa como a satisfaccion do cliente.
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AUTOMATIZACION NO DESENO DE PROPOSTAS PERSONALIZADAS PARA CLIENTES A TRAVES DA IA

A automatizacion a través da IA ofrece as empresas turisticas a capacidade de crear experiencias Ginicas para
cada cliente de forma mais rapida e precisa.

Ao recompilar e analizar datos, os algoritmos de IA poden_aprender sobre as preferencias dos clientes e xerar

itinerarios, actividades e recomendacions baseadas en patréns de comportamento previos e preferencias
individuais.

Isto non s6 optimiza o proceso de deseno da experiencia, senén que tamén permite ofrecer opcions
personalizadas en tempo real.
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BENEFICIOS DA AUTOMACION POR IA

Eficiencia: a IA reduce significativamente o tempo necesario para
desenar propostas personalizadas, o que permite as empresas
xestionar mais clientes sen comprometer a calidade da experiencia.

Personalizacion profunda: mediante a analise de datos, os sistemas
de IA poden recomendar actividades especificas baseadas nas
preferencias e no historial do cliente.

Adaptabilidade en tempo real: a IA pode axustar as recomendacions e
as experiencias en funcion dos cambios nas preferencias dos clientes,
o que ofrece unha maior flexibilidade e adaptabilidade.

Predicion do comportamento: Mediante a analise de datos histoéricos,
os algoritmos de IA poden

na slla proxima visita, anticipando as suas
necesidades antes de que as expresen.
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CHATBOTS INTELIXENTES

Os chatbots intelixentes poden guiar os clientes na creacién do seu propio itinerario personalizado para visitar
un negocio, adaptado as suas preferencias. Estes bots poden facer preguntas sinxelas, como:

« Prefires unha visita relaxada ou mais educativa?
e Queres incluir unha cea con maridaxe de vinos na taa visita?

En funcidén das respostas do cliente, o chatbot pode xerar unha ruta que inclaa as preferencias do cliente.
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ASISTENTES VIRTUAIS CON IA

Outra ferramenta potente son os asistentes virtuais con tecnoloxia de IA. Estes sistemas permiten as empresas

ofrecer experiencias ainda mais personalizadas combinando datos historicos con preferencias en tempo real.
Estes asistentes poden recomendar:

o Itinerarios personalizados: Dependendo da disponibilidade de tempo do cliente, o asistente virtual pode
proponer unha ruta adaptada a duracidn e as actividades que mellor se adapten aos seus intereses.

e Suxestions de consumo: En funcion das preferencias anteriores do cliente, o asistente pode suxerir produtos
especificos que se axusten ao seu gusto.

o Actividades complementarias: o asistente virtual pode identificar actividades que poderian engadir valor a
visita.
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3.2 FUNCIONAMENTO DA EXPERIENCIA

INTERNET DAS COUSAS (IOT) E CHATBOTS NO TURISMO

A Internet das Cousas (IoT) e os chatbots estan a revolucionar a
forma en que as empresas turisticas interactiian cos seus visitantes,
proporcionando experiencias personalizadas, fluidas e mais
eficientes.

A tecnoloxia da IoT implica a interconexion de dispositivos a
través de internet, o que permite que obxectos fisicos, sensores e
sistemas automatizados se comuniquen entre si.

Esta interconectividade facilita a interaccién constante e en tempo
real entre os visitantes e o ambito da empresa, dende a chegada ata
o final da sta experiencia. Mentres tanto, os chatbots con
intelixencia artificial poden guiar e axudar os visitantes,
proporcionandolles informacion relevante e recomendaciéns
personalizadas en cada etapa da sua visita.

A INTEGRACION DE SENSORES E DISPOSITIVOS CONECTADOS
MELLORA A EXPERIENCIA

 Rexistro automatico e personalizado: Ao integrar sensores
de proximidade e dispositivos mébiles, o proceso de rexistro

na empresa pode automatizarse totalmente.

 Sistemas de Guia Interactivos: Mediante a instalacion de
sensores en diferentes areas da empresa, os visitantes poden
gozar dunha experiencia de visita autoguiada.

« Control Ambiental Intelixente nas Zonas de Degustacion:
Os sistemas (IoT) tamén poden xestionar as condicions
ambientais nas salas de degustacion e cata, axustando a
temperatura, a iluminacioén e o son segundo a preferencia dos
visitantes ou o tipo de experiencia que estean a ter.
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o Nos alojamos en el hotel japonés gestionado integramente por robots

El Futuro Es Apasionante de Vodafone

L

atch on [ YouTube

L =

Link de video hoteis intelixentes: aqui


https://youtu.be/af8RTQAVIC8?si=NtgZcmnABTsZqwLN
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Modulo 03

FUNCIONALIDADES DO CHATBOT NO TURISMO

Asistencia personalizada durante a visita: O chatbot
pode interactuar co visitante a través do seu teléfono
intelixente ou dunha tableta proporcionada pola
empresa. A medida que o visitante se move polas
instalaciéns, o chatbot pode detectar a stia localizacion
(mediante balizas ou GPS) e ofrecer informacion
contextual sobre o seu ambito.

Respostas as preguntas frecuentes en Tempo Real:
Durante a tua visita, o chatbot esta disponible para
responder a preguntas frecuentes sobre a historia, o
proceso de producién ou calquera outra informaciéon
relevante. Esta funcion permite aos visitantes obter
respostas inmediatas sen ter que esperar por un guia.

Compras de Produtos e Reservas: Ademais de guiar os
visitantes, o chatbot pode facilitar as compras de
produtos ou as reservas para futuras visitas. Se un
visitante desexa unha degustacion especifica, o chatbot
pode ofrecerlle a opcion de mercar ese produto
directamente desde o seu dispositivo mobil e mesmo
organizar a entrega a domicilio. Tamén poderia suxerir
a reserva dunha futura visita ou dun evento especial.
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Realidade aumentada e realidade virtual no turismo

A Realidade Aumentada (RA) e a Realidade Virtual (RV) estan a transformar o turismo ao enriquecer a

experiencia dos visitantes nas adegas. Estas tecnoloxias permiten a exploraciéon interactiva de cada etapa do

proceso de elaboracion do vino, desde a vina ata a copa, mergullando os visitantes en viaxes antes inimaxinables.

Coa realidade aumentada (RA), os visitantes poden usar dispositivos mébiles para acceder a informacién visual en
tempo real sobre o contorno, aprendendo sobre as variedades de uva, as practicas viticolas e animaciéns do
crecemento da uva. A RV ofrece experiencias inmersivas que transportan os visitantes a momentos histoéricos da
historia da empresa ou a areas restrinxidas. Ambas as tecnoloxias non s6 presentan a informacién de xeito
innovador, senén que tamén fortalecen a conexiébn emocional coa empresa, combinando educacion e

entretemento para crear visitas memorables e tinicas.
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- ™ El sumiller del sumiller - IA en Winerim REALIDADE
"o/ Winerim AUMENTAD A E
REALIDADE VIRTUAL
EN TURISMO

- winerim
|

EL SUMILLER
DEL SUMILLER

Watch on [ Youlube

Link Somm virtual: aqui

Summiller IA: Ofrecer
unha experiencia de
cliente Ginica e optimizar
o tempo de traballo é

crucial. Por iso
presentamos a nova
implementacion que
desenvolvemos para

Winerim: Intelixencia
artificial aplicada a taa
ferramenta.


https://youtu.be/EZhertec2v8?si=GunwgKrFrW-d68Wo
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CONCLUSIONS

A Realidade Aumentada e o Video Mapping son duas tecnoloxias que ofrecen as empresas turisticas a
posibilidade de crear experiencias inmersivas e innovadoras.

A RA mellora a visita ao proporcionar informacién interactiva e visual, o que permite aos visitantes conectar
coa historia e os procesos da empresa dun xeito mais profundo.

Pola sua banda, o Video Mapping transforma eventos en experiencias sensoriais espectaculares, combinando
historia, arte e tecnoloxia para ofrecer unha narrativa visual que capta a atencion dos visitantes.

A implementaciéon destas tecnoloxias non s6 mellora a experiencia do cliente, sendn que tamén posiciona as
empresas como lideres en innovacion e creatividade dentro do sector turistico.
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3.3 TECNOLOXIA PARA A COMERCIALIZACION DE
EXPERIENCIAS TURISTICAS
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MOTORES DE RESERVA PARA EXPERIENCIAS
TURISTICAS

 § TURITOP ptuz@™
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Y TURITOP

TuriTop — Espana — Plans desde 29 € + 2 % de comision de reserva, adaptables a diferentes tamanos de
empresas. - Integracion con plataformas importantes como Viator, GetYourGuide e TripAdvisor, ideal para
o turismo. - Asistencia telefénica en plans avanzados e opciéns de personalizacién segundo o tipo de

actividade.

MisterPlan - Espana — Plans desde 17 € + 100 € de implementacion. - Deseno especializado para o sector
turistico con opciéns para visitas guiadas, degustacions e eventos. - Planos sen taxas adicionais, o que

permite un control claro dos custos.

Peek Pro - Estados Unidos - Implementacion 399 € + 6 % de comisién. Un motor de reservas especializado
en experiencias, centrado na facilidade de uso para empresas turisticas. - Integracién cun xestor de canles
que permite a distribucién en multiples canles de venda. - Ferramentas de marketing e analise integradas
para axudar as empresas a mellorar a visibilidade e optimizar a conversion de reservas. - Sen taxas de

reserva, con opcions de prezos mensuais fixos.
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REQUISITOS ESENCIAIS PARA MOTORES DE RESERVAS

.
%

Integracion do Calendario:
Permite sincronizar os calendarios de disponibilidade das experiencias con multiples plataformas de
reservas, evitando a sobreventa ou a falta de disponibilidade.

Sistemas de Reserva Online:
Podes xestionar todas as reservas en lina nun sé lugar, incluidos pagamentos, cancelaciéns e

modificacions, o

que facilita o proceso tanto para os operadores como para os visitantes.

Xestion de Pagos e Comisions: facilita a xestion de pagos en lifia, optimiza o proceso de compra e
permite aos operadores xestionar as suas comisions e taxas desde unha tinica plataforma.

Analise e Reportes: Ofrece informes detallados sobre reservas, cancelacions e vendas, o que permite

as empresas anal

izar o rendemento das suas experiencias e axustar as estratexias de marketing en

funcién da demanda e o comportamento dos clientes.
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PLATAFORMA DE PAGO MOTOR DE RESERVA
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PLATAFORMA DE PAGO MOTOR DE RESERVA

stripe

Soporte global: permite procesar
pagamentos en mais de 135 moedas, o
que facilita a expansién internacional.
Integracion sinxela: Ofrece API
flexibles e documentacion clara, o que
simplifica a sta integracion con
calquera motor de reservas.

Mualtiples métodos de pago: Acepta
tarxetas de crédito, tarxetas de débito,
Apple Pay, Google Pay e moito mais.
Seguridade: Cumpre co estandar PCI-
DSS e ofrece ferramentas avanzadas
para previr fraudes.

[=) Square

Facilidade de uso: Square é doado de
configurar e non require conecementos
técnicos avanzados para integrarse co
motor de reservas.

Comisions claras: Square ten unha
estrutura de tarifas sinxela e
transparente, sen custos ocultos.

Multiples ferramentas integradas:
Ofrece soluciéns adicionais como xestion
de inventario, analise de vendas e
creacién de facturas, o que o fai util para
a xestion xeral de reservas.

Pagos presenciais e en linha: Ideal para
empresas que tamén precisan aceptar
pagos fisicos, ademais dos pagos en lina.

' PayPal

Reputacion e confianza: £ unha das
plataformas de pago mais conecidas,
que xera confianza nos clientes a hora
de facer unha reserva.

Pagos rapidos: Permite pagos
instantaneos e sinxelos, sen
necesidade de que o0s usuarios

introduzan informacion da tarxeta de
crédito.

Compatibilidade con tarxetas e
contas de PayPal: Acepta pagamentos
con tarxeta e desde contas de PayPal, o
que ofrece flexibilidade.

Proteccion do vendedor e do
comprador: PayPal ofrece programas
de proteccibn que proporcionan
seguridade tanto as empresas como
aos clientes.
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04 CHANNEL MANAGER
EXPERIENCIA TURISTICA

Un channel manager € unha ferramenta clave para xestionar plataformas de venda de experiencias en lina. Permite que as empresas,
como os operadores turisticos ou os provedores de actividades, xestionen multiples canles de venda desde unha Gnica interface
centralizada.

Un xestor de canles é o responsable de sincronizar automaticamente a disponibilidade, os prezos e as reservas das experiencias ofrecidas a
través de diversas plataformas como Airbnb Experiences, GetYourGuide ou Civitatis, evitando a sobreventa e facilitando a actualizacion
da informacion en tempo real.

Isto mellora a eficiencia operativa e maximiza as oportunidades de venda, xa que garante que as experiencias sexan debidamente visibles e
reservables en todas as plataformas conectadas.
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4.1 FUNCIONS CLAVE

e Sincronizacion de inventario e prezos en tempo real:
O Channel Manager actualiza automaticamente as tarifas e a disponiibilidade das habitacions en todas as OTAs
(Booking.com, Expedia, Airbnb, entre outras) cada vez que hai unha reserva ou un cambio, evitando conflitos de
disponibilidade ou sobrereservas.

e Xestion centralizada de multiples canles de venda:
Permite xestionar todas as plataformas de distribucion desde unha tinica interface, aforrando tempo e reducindo a marxe
de erro humano. Os usuarios poden modificar as tarifas e a disponibilidade desde o Xestor de canles e reflectir eses
cambios en todas as canles conectadas.

e Automatizacion de tarefas:
Automatiza tarefas como a actualizaciéon de tarifas, a xestién de cancelaciéons ou modificacions, o que permite as empresas
centrarse noutros aspectos operativos sen preocuparse polas actualizaciéns manuais en cada plataforma.

e Prevencion da sobrevenda:
Debido a que o sistema se actualiza en tempo real, evita a sobreventa ou as reservas duplicadas, que poden afectar
negativamente a experiencia do cliente.

e Analise e informes:
Ofrece datos en tempo real sobre o rendemento en cada canle, o que permite aos administradores de propiedades axustar
as suas estratexias de prezos, ocupacion e distribucion en funcion dos resultados.
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4.2 VANTAXES CLAVE

VANTAXES DE USAR UN XESTOR DE CANLES

« Maximizar a visibilidade e as vendas: Permite estar presente en varias plataformas de vendas ao mesmo tempo sen o
risco de cometer erros na xestiéon do inventario.

« Aforro de tempo: Reduce drasticamente o tempo dedicado a actualizacién manual de tarifas e disponibilidade en cada
OTA.

« Control total: os usuarios tenen control completo sobre as suas estratexias de prezos e disponibilidade, optimizando as
tarifas para as tempadas alta e baixa en tempo real.

« Optimizacion de ingresos: Ao axustar automaticamente as tarifas e as condiciéns en funcién da demanda, o xestor de
canles axuda a optimizar a xeracion de ingresos.

EXEMPLOS DE XESTORES DE CANLES POPULARES

« Cloudbeds: Inclie non s6 un xestor de canles, senon tamén un sistema completo de xestion hoteleira (PMS).

« Peek Pro: é un motor de reservas con Channel Manager integrado que che permite xestionar o inventario, as tarifas e as
reservas en tempo real en multiples OTA e plataformas directas, optimizando os ingresos e a eficiencia operativa.

E unha ferramenta indispensable para calquera empresa de aloxamento que queira maximizar a sila presenza nas
OTA e optimizar a xestion de reservas e prezos.
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PLATAFORMA DE PAGO MOTOR DE RESERVA
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CHANNEL MANAGER CONEXION OTA'S:
GET YOUR GUIDE

Configuration [ Integrations [ GetYourGuide
GetYourGuide Offers
Linked Peek Pro Product Tickets Start Times and Durations _
H
Entre vifiedos e barris 1:00 PM -
Adult - Adult 3:00 PM
5:00 PM = -
Cédigo API - GYG Tipo de boleto para O mesmo horario do o
enlazar motor de reservas
Integrations
o o { G::;}l
3 ) B : U
“ T peek @ |
Google Calendar Analytics Lapler Viator et Your Guide

f$

QCTO Square
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CALENDARIO OPTIMIZADO CON CONEXION A OTA'’S

Mostra semanal < 3 30 de set. — 27 de out. Ia.u.i

Ocultar franxas horarias non reservadas Franxas horarias sen
reserva

Recursos Expandir calendario !

Configuracion avanzada

]_2 Cata de vifios ]_O Cata de vifios ZO Cata de vifios 30 Cata de vifios

Venda sen 23 Prazas dispofiibles
receita

25 Prazas dispofibles 15 Prazas dispofiibles 5 Prazas dispofiibles

=

Administracién do + Libro
calendario

35 Cata de vifios 35 Cata de vifios

J0 Prazas dispofiibles J0 Prazas dispofiibles

B

— 2 \/i%a 18\
1:00 pm 10 12 vifia 12 viaxe

02 Prazas dispofiibles

2:00 pm 12 Vides e Barricas

- 00 Prazas dispofiibles

3:00 pm 8 12 Vifia 12 Viaxe

04 Prazas dispofiibles

4:00 pm 06 vides e Barricas
i, ! i

06 Prazas dispofiibles

5:00 pm 10 12 vifia 12 viaxe

. 02 Prazas dispofiibles

6:00 pm 12 Vides e Barricas

00 Prazas dispofiibles

7:00 pm

8 12vina12viaxe 12 12 Vifia 12 Viaxe
04 Prazas dispofiibles 00 Prazas dispofiibles
I06 Vides e Barricas Ilo Vides e Barricas

06 Prazas dispofiibles 02 Prazas dispofibles

10 12 vifia 12 Viaxe 6 12 vifa 12 Viaxe
02 Prazas dispofiibles 06 Prazas dispofiibles

I12 Vides e Barricas I12 Vides e Barricas

00 Prazas dispofibles 00 Prazas dispofibles

1a Vifia 12 Viaxe O 12 Vifla 12 Viaxe
04 Prazas dispofiibles 02 Prazas dispofiibles
I12 Vides e Barricas I12 Vides e Barricas

00 Prazas dispofiibles 00 Prazas dispofiibles

Coa conexiéon API ao
calendario e as
plataformas de vendas en
lina, deduce o inventario
en tempo real.
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CONCLUSIONS

Conectar coa comercializacién a través de plataformas especializadas e alianzas estratéxicas é
clave para maximizar o éxito das experiencias turisticas.

Ferramentas como Peek Pro facilitan a xestion de reservas e calendarios, mellorando a
eficiencia operativa e a experiencia do cliente.

Ao mesmo tempo, as alianzas con plataformas de venda en lina como Airbnb Experiences,
Civitatis e GetYourGuide permiten as empresas aumentar a sua visibilidade internacional e
xerar confianza cos consumidores.

A posta en marcha destas estratexias garante unha maior exposicion das experiencias e unha
xestion mais fluida do negocio turistico.
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E ata o de agora, entendemos como se poden aproveitar as transformacions

tecnoloxicas para crear experiencias turisticas conectadas as demandas dos

clientes.
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05
DISTRIBUCION, CANLES E PORTAIS DE
VENDA

A distribucion turistica refirese a como os produtos e as experiencias chegan ao cliente a través de diferentes canles.

Unha estratexia de distribucion axeitada permiteche ampliar o teu alcance, mellorar as vendas e conectar de forma mais eficiente a oferta

coa demanda.
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5.1 DISTRIBUCION TURISTICA

A distribucion turistica é o proceso polo cal os produtos e servizos turisticos se poiien a disposicion
dos clientes a través dunha variedade de canles, facilitando o seu acceso e a sia compra.

Estas canles inclien axencias de viaxes, operadores turisticos e plataformas de reservas en linia, cada
unha cun papel especifico a hora de conectar eficientemente a oferta e a demanda. As axencias asesoran
aos clientes sobre diversas opcions, mentres que os operadores turisticos crean paquetes integrados e as
plataformas en lina ofrecen acceso rapido e comodo a unha ampla gama de servizos.

Unha distribucién axeitada permite que os servizos turisticos cheguen a perfis de clientes diversos e
permite que as empresas turisticas optimicen as sias vendas, ao mesmo tempo que fidelizan os clientes
e fortalecen a relacion entre os produtos turisticos e os destinos.

Existen diferentes estratexias de distribucion: intensiva, coa maior visibilidade posible; selectiva,

empregando certas canles para un publico especifico; e exclusiva, que limita os puntos de venda a unha
imaxe de exclusividade.
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DISTRIBUCION INTENSIVA

Busca que os produtos pasen polo maior
numero posible de intermediarios.

Por exemplo, unha axencia de viaxes
poderia ofrecer os seus paquetes
turisticos en maultiples plataformas en
lina (Booking, Expedia, TripAdvisor),
ainda que tena pouco control sobre
como se presenta a sua oferta en cada
unha delas.

DISTRIBUCION SELECTIVA

Céntrase nuns poucos intermediarios

coidadosamente seleccionados.

Un exemplo seria unha empresa que so
colabora con operadores turisticos
especializados en turismo de luxo,
garantindo un servizo personalizado e
de alta calidade.

DISTRIBUCION EXCLUSIVA

Implica traballar cun unico
intermediario nunha rexion.

Por exemplo, unha empresa de
actividades poderia outorgarlle a unha
axencia de viaxes local o dereito
exclusivo de vender os seus percorridos
nunha cidade en particular, garantindo
un control total sobre como se
comercializan.
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5.2 CANLES DE DISTRIBUCION TURISTICA

CANLE DIRECTA CANLE INDIRECTA
A canle directa implica que o produto ou a experiencia é A canle indirecta emprega intermediarios como axencias de
vendida directamente pola empresa, sen intermediarios, o viaxes, operadores turisticos ou plataformas de reservas en lina
que permite o contacto directo co consumidor final. para comercializar experiencias turisticas.

As suas vantaxes inclien un maior alcance, aforro de recursos,

Entre as suas vantaxes estan o control total sobre a segmentacion especializada e facilidade de reserva.

experiencia, unha maior marxe de beneficio, unha estreita

relacién co cliente e a flexibilidade nos prezos. Alguns exemplos de canles indirectas son as axencias de viaxes,
os operadores especializados e as plataformas de reservas en

Alguns exemplos son a venda a través do sitio web, as lina, que axudan a chegar a un publico mais amplo e diverso.

reservas por teléfono ou a través das redes sociais e os
puntos de venda fisicos na empresa ou no lugar da
experiencia.
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5.3 ESTRUTURA DA DISTRIBUCION TURISTICA

e A canle curta dun sé nivel incltie intermediarios como os venda polo mitudo (OTA, axencias de viaxes) que

venden directamente ao turista, con exemplos como Booking ou Expedia.

e A canle longa de dous niveis introduce un intermediario maiorista, como os turoperadores e os sistemas de

distribucién global (GDS), que distribtien produtos a retallistas.

e A canle longa de tres niveis engade un novo maiorista, como brokers ou representantes, que compran

grandes volumes a prezos reducidos e os venden a outros maioristas para a sua comercializacion.
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5.4 PORTAIS DE VENDA DE EXPERIENCIAS
TURISTICAS

A oferta dunha empresa turistica pédese realizar a través de diversas canles, e os portais de internet
especializados na venda de experiencias adquiren cada vez mais protagonismo.
E crucial considerar os portais publicos vinculados a destinos locais, impulsados por campafias

promocionais dos organismos de xestion do destino.

Ademais, existen numerosos portais para vender experiencias, alguns con alcance global e outros con

enfoque rexional ou nacional.
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5.5 ALIANZAS ESTRATEXICAS CON PLATAFORMAS DE
VENDA EN LINA

Estas plataformas, como Civitatis ou GetYourGuide, permiten as . Optimizacion de marketing: estas plataformas tamén ofrecen
empresas chegar a un publico global e diverso, ofrecendo as sias ferramentas de marketing que che permiten promocionar as taas

experiencias a través de canles ben posicionadas no mercado experiencias de forma mais eficaz.
turistico. o Isto inclie a capacidade de segmentar o publico obxectivo, crear
campanas promocionais e ofrecer descontos ou promocions

. Expansioén do publico: Ao asociarse con plataformas como Airbnb  especiais para aumentar as vendas.
Experiences, poden acceder a un mercado global de turistas
interesados en experiencias locais e auténticas, sen necesidade de « Apoio na xestion de reservas e pagamentos: Ademais de ampliar
facer grandes investimentos en publicidade internacional. o alcance, estas plataformas xestionan de forma integral as
reservas, as cancelacions e os pagamentos, facilitando as

 Credibilidade e confianza do consumidor: Plataformas como operacions diarias das empresas.

GetYourGuide ou Civitatis gozan dunha gran confianza entre os * As empresas non tenen que preocuparse pola xestion técnica das
viaxeiros. reservas, xa que todo se xestiona a través da plataforma de vendas.
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5.6 AXENCIAS DE VIAXES EN LINA

viato

Vantaxes competitivas:

Alta visibilidade global: Viator, que forma parte de TripAdvisor,
ten unha alta visibilidade e unha ampla audiencia internacional.
Isto permite que turistas de todo o mundo que buscan actividades

vexan experiencias turisticas.

Confianza do cliente: Ao asociarse con TripAdvisor, unha marca
de confianza con amplas resenas e valoraciéns, as empresas
turisticas poden beneficiarse dunha maior credibilidade e
confianza entre os usuarios.

Ferramentas de marketing avanzadas: Viator ofrece
ferramentas de marketing e analise que permiten as empresas
promover eficazmente as suas experiencias e medir o

rendemento das suas campanas.

Flexibilidade na xestion de reservas: a plataforma ofrece
opcidns flexibles para a xestion de reservas e pagamentos, o que
pode mellorar a eficiencia operativa das empresas.

Comision do 20 %
ao35%

Requisitos:

Rexistro da empresa: Debe estar rexistrado como unha empresa legal e cumprir cos requisitos locais
de licenzas e seguros.

Perfil da experiencia: Ofrece unha descriciéon detallada da experiencia, incluindo o itinerario, a
duracién e o que esta incluido. Incliie informacién sobre a excursion e as actividades relacionadas.

Calidade da imaxe: Sube fotos de alta calidade que representen claramente a experiencia e o ambiente.
As imaxes profesionais poden axudar a atraer mais clientes.

Prezos e disponibilidade: Define claramente os prezos e a disponibilidade das experiencias. Debes ser
capaz de xestionar as reservas e axustar os prezos segundo a demanda e a tempada.

Politica de cancelacion: Establece unha politica de cancelacién clara que cumpra as normativas de
Viator. Debes ofrecer opcions razoables aos clientes en caso de cambios ou cancelacions.

Cumprimento das normas: Cumpre as normativas e as normas de calidade de Viator, incluidos os
requisitos de seguridade e atencidn ao cliente.

Revision e aprobacion: as experiencias deben ser revisadas e aprobadas polo equipo de Viator antes de
ser publicadas na plataforma.
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Modulo 05

\' | atOI‘ Descubre v Q, caravaca de la cruz

T ERE O TS

Se muestran 1 - 2 de 2 resultados de "caravaca de la cruz"

(i snenes 31) (2 St v) = Filtros 2 resultados = Los ingresos puaden influir en aste order

B

¢Sabia qué? Puede reservar plaza hoy mismo y pagar cuando quiera. Ver detalles

@ 9008l 10 @ 9098l 10

Opiniones sobre este operador (O Opiniones sobre este operador (L
Traslado privado desde el aeropuerto de Traslado privado desde Caravaca De La
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Vantaxes competitivas:

Segmentacion de mercado: GetYourGuide especializase en
experiencias e actividades unicas, o que permite as empresas
turisticas destacar as stuas ofertas nun nicho especifico de turistas
interesados en experiencias auténticas e exclusivas.

Experiencia do usuario: A plataforma estd desenada para
proporcionar unha experiencia de usuario fluida e visualmente
atractiva, que pode aumentar as taxas de conversiébn e a
satisfaccion do cliente.

Promocion local: GetYourGuide adoita centrarse en promover
experiencias a nivel local, o que permite as empresas turisticas
chegar aos turistas que buscan actividades tinicas e personalizadas
no seu destino.

Innovacion e personalizacion: a plataforma fomenta a
innovacion nas ofertas de experiencias e permite as empresas
personalizar os seus percorridos e actividades para satisfacer
mellor as preferencias dos clientes.

Comision do 20 %
ao35%

Requisitos:

Rexistro legal: Debe estar rexistrado como persoa xuridica e cumprir cos requisitos de seguro e licenza
necesarios na stia zona.

Descricion detallada: Ofrece unha descricion completa e atractiva da experiencia, incluindo o tipo de
actividades, a duracién e o que inclie.

Calidade do contido: Sube fotos e videos de alta calidade que representen eficazmente a experiencia e o
ambiente. GetYourGuide valora o contido visual atractivo.

Prezos e disponibilidade: Define prezos claros e proporciona disponibilidade actualizada. Deberias poder
xestionar as reservas en tempo real e axustar os prezos segundo a demanda.

Politica de cancelacion: Establece unha politica de cancelaciéon que cumpra coas directrices de
GetYourGuide. Asegurate de ofrecer opcidons de reembolso ou cambio dependendo das circunstancias.

Revision e validacion: o equipo de GetYourGuide revisara as experiencias para garantir que cumpren cos
seus estandares de calidade antes de seren publicadas.

Cumprimento das normas: asegurate de cumprir as normas de servizo e seguridade establecidas por
GetYourGuide.
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Explora Region de Murcia Lugares que ver ~  Cosas que hacer
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Fechas Precio w Idiomas v Duracion v Hora de inicio ~

2 resultados: Caravaca de la Cruz

i 1"‘.1 1

Nuestra eleccion i

1 rl. E

Caravaca: Ruta en bicicleta Caravaca: Tour en bicicleta.
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Vantaxes competitivas:

Especializacion no mercado hispanofalante: Civitatis
céntrase en ofrecer actividades en espanol, atraendo turistas
hispanofalantes de todo o mundo.

Cobertura global: Permite as empresas turisticas espanolas ter
presenza internacional e acceder a unha audiencia global.

Diversificacion da oferta: Ademais das actividades turisticas,
Civitatis facilita a reserva de accesorios de viaxe, como 0S
traslados, o que mellora a oferta xeral de servizos.

Plataforma fiable: A stia presenza consolidada no mercado
hispano convértea nunha opcién fiable para os clientes,
xerando credibilidade para as empresas que se unan.

Comision do
20% ao 35%

Requisitos:

Rexistro de empresas: as empresas deben rexistrarse formalmente na plataforma achegando a
documentacion requirida.

Perfil da experiencia: Débese elaborar unha descricion detallada das actividades ofrecidas, en
castelan, destacando o valor da experiencia turistica.

Calidade da imaxe: As imaxes de alta resolucion son necesarias para captar a atencién e reflectir
profesionalismo.

Prezos e disponibilidade: as empresas deben actualizar regularmente os prezos e a disponibilidade
das experiencias.

Politica de cancelacién: E obrigatorio establecer unha politica de cancelacién clara que cumpra
coas regras da plataforma.

Cumprimento das normas: Todas as actividades deben cumprir as normas de calidade e seguridade
establecidas por Civitatis.

Revision e aprobacion: cada experiencia debe pasar por un proceso de revision e aprobacion por
parte do equipo de Civitatis antes da stia publicacién.
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civitatis

[ Espna | Region do Murcio
Carava

a8 &

7 E Afade tus lechas

Disponibilidad 3 excursiones y actividades en Caravaca de la Cruz Cuadniciuln Mapa

Hor FASMI M RS

Visita guiada por Caravaca de la Cruz

Hora de iInicio & 9.3 /10 % ope GO e Cancelackin gratuita
oh 2ah S estas en la Region de Murcia, 65ta visita guiada a5
°~ o wheal para descubrir los rincones de una de sus
locahdades mas bonitas: Caravaca de la Cruz
Derstinos cercanos .

Cohuacyin (58 K
MALln (.5 BT

SHEHIRTEY Tour privado por Caravaca de la Cruz
95/10 FUO™ saerce.  Cancelacitn gratuita

Coladnana (S K

Con este 1our prvado por Caravaca de la Cruz

Catogorias
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Vantaxes competitivas:

Segmentacion especializada: Musement organiza as

experiencias por categorias como a gastronomia, o que axuda as
empresas turisticas a destacar no seu nicho.

Integracion cultural: Alifiase con museos, eventos e actividades
culturais, ampliando as oportunidades de colaboracién para as
empresas turisticas.

Publico global: Ofrece acceso a un publico internacional que
busca experiencias culturais e gastronémicas.

Plataforma multiservizo: permite aos wusuarios reservar
diferentes servizos nun s6 lugar, como entradas para museos e
experiencias turisticas, o que mellora a comodidade para os
clientes.

Comision do 20 %
ao35%

Requisitos:

Rexistro de empresas: as empresas deben rexistrarse na plataforma achegando
documentacién e informacién sobre a empresa.

Perfil da experiencia: crea un perfil detallado e profesional para cada experiencia, alinado
coas categorias de Musement.

Calidade da imaxe: E fundamental ter fotos de alta calidade que representen con precisién
as actividades e as instalacions.

Prezos e disponibilidade: as tarifas e a disponibilidade das experiencias deben actualizarse
regularmente para reflectir os cambios e garantir a precision.

Politica de cancelacion: A politica de cancelacion debe ser clara e cumprir cos requisitos de
Musement.

Cumprimento das normas: Todas as actividades ofrecidas deben cumprir as normas
culturais e de seguridade da plataforma.

Revision e aprobacion: O equipo de Musement revisara e aprobara cada experiencia antes
da stua publicacién.
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Has buscado 'Museo del vino Espaia’ 900 resultados
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5.7 GOOGLE “COUSAS QUE FACER”

Vantaxes competitivas:

Maxima visibilidade: ao integrarse nos resultados de busca de Google e en
Google Maps, as experiencias mostranse a millons de usuarios en todo o mundo.

Comportamento personalizado: as actividades méstranse en funcién do
comportamento de busca dos usuarios, o que garante unha maior relevancia
para o publico axeitado.

Acceso global e local: Google Things to Do permite as empresas turisticas chegar
a publicos internacionais e locais, dependendo da busca do usuario.

Integracion con Google Business: Permite 4s empresas mellorar a stia presenza
en Google Business, o que reforza a visibilidade e a credibilidade da marca.

Comision do 0%

Requisitos:

Rexistro da empresa: a empresa debe estar rexistrada no perfil de empresa de
Google con informacién actualizada.

Perfil da experiencia: Descricion clara e atractiva das actividades turisticas
ofrecidas, optimizada para a busca de Google.

Calidade da imaxe: As imaxes de alta calidade son fundamentais para mellorar o
atractivo visual das experiencias.

Prezos e disponibilidade: Os prezos e a disponibilidade deben estar sempre
actualizados e reflectidos en tempo real para que os usuarios poidan facer reservas

sen problemas.

Politica de cancelacion: debes ter unha politica clara que cumpra os estandares de
Google en materia de cancelacions e reembolsos.

Cumprimento dos estandares: as actividades deben cumprir as politicas e os
requisitos de Google en termos de calidade, seguridade e experiencia do cliente.

Revision e aprobacion: Google Things to Do revisara e aprobara a informacién
proporcionada antes de publicala para os usuarios.
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Crggle

) Google Things to do

Comision do 0 %

Cousas que facer no val de Napa, EUA

Atracciones destacadas en Condado de Napa

Castello di
Amorosa

4.3 W (4.2 K)
Bodega

Sitio web
Desde 57,69 €

Sterling Vineyards

4.2 % (780)
Bodega
Sitio web

Domaine Carneros

4.3 % (16 K)
Bodega

Pride Mountain
Vineyards

4.9 W (2B3)
Bodega
Sitio web

V. Sattui Winery

4.4 % (26 K)
Bodega
Sitio weh

O'Brien Estate
Winery

4.7 % (110)
Bodega

Sitio web

-
f;}

Jarvis Estate
Winery

4.7 & (123)
Bodega

Oxbow Public
ME:I""{Et

4.6 % (5.1K)
Marcadao

wilig web

w "'- Castello di Amorosa

b

Ver fotos

Castello di Amorosa
43 4,187 opiniones @
Bodega

& Sitio web © Comollegar [] Guardar

) Compartir %, Llamar
Ver entradas ‘

Vina de estilo medieval del s. Xlll con visitas guiadas del castillo y catas
de vinos de inspiracion italiana.

Direccion: 4045 St Helena Hwy, Calistoga, CA 94515, Estados Unidos
Horario: Cerrado - Abre alas 10a.m. ~

Teléfono: +1 707-967-6272

Sugerir una edicion

Entradas Acerca de estos resultados &

i*1  Castello di Amorosa @ Sitio oficial EUR 67.30 >
Guia de audio
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5.8 GOOGLE MY BUSINESS

Vantaxes competitivas:

Visibilidade local mellorada:_aparece en Google Maps e nos resultados da
busca local.

Optimizacion para buscas locais: Mellora no SEO local e no paquete local de
Google.

Informacion actualizada: actualiza os horarios, a informacién de contacto,
as publicacions e as ofertas en tempo real.

Interaccion co cliente: Valoracions e comentarios receptivos.
Analise de rendemento: datos e estatisticas sobre o rendemento do perfil.

Xestion centralizada: control desde unha tnica plataforma, mesmo para
varias localizacions.

Atractivo visual: Imaxes e videos para presentar o negocio dun xeito
atractivo.

Accesibilidade mobil: optimizada para dispositivos mobiles.

Integracion con Google Ads: Capacidade para vincular con campanas
publicitarias.

Interaccion co Asistente de Google: Inclusion nas buscas por voz.

Requisitos:

Rexistro e verificacion: crea ou reclama un perfil e completa o
proceso de verificacion.

Informacion detallada: Descricion clara da experiencia, categorias
axeitadas.

Contido visual: Fotografias e videos de alta calidade, actualizados
periodicamente.

Horarios e disponibilidade: horarios de funcionamento claros,
informacién sobre reservas.

Prezos e ofertas: Informacion sobre prezos e promocions especiais.
Recensions e valoracions: Animar e responder asrecensions.

Informacion de contacto e localizacion: Detalles precisos de
contacto e localizacién.

Actualizacions e publicacions: usar a funcion de publicaciéns para
manter os clientes informados.
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« Ei Revisor de OpenTable .
Bodega Ejemplo Opinkén de -© OpanTablo -

Sitio web Cémo llegar Guardar Llamar 8/5 - Hace 3 meses

Lugar que vale la pena visitar después de una larga jornada de
trabajo. Pudiendo disfrutar de un gran vino en su gran variedad. El
Bodega en Espafia recorrido a la cata es muy ......Mas

4.5 & % % &4 2,011 opiniones O

Direccién: Direccién ejemplo, Espafia Revisor de OpenTable

pinidn de -0 OpenTable
Espafia S

58« Haca 2 mssss

Teléfono: + 34 000 000 000
Es un lugar que vale la pena visitar, se esmeran en la atencidn y la

Horario: Abierto - Cierra a las 6p.m. ~ comida es de buen sabor y buenas porciones. Pedi ensalada y me
parecio rica en porcidn ......Mds
Reservas: opentable.com.mx Proveedores O

Mere Bernal
Sugerir una edicion - ;Eres propietario de esta empresa? Opinién de G Google

55 « Haca un mas

Google My BUSineSS Citas: es (D) Cada peso que inviertes aqui realmente lo valel...Més

Opciones de reserva Acerca de estos resultados @ Ver todas las opiniones >
(0) Bodega Ejemplo @ Sitio oficial .
| Bodega Ejemplo
“Primer vino, primer viaje” EUR23 >
1h + Confirmacién inmediata « Entrada para dispositivos moviles Enclavada en un pintoresco wvalle, nuestra bodega ofrece

experiencias enoturisticas Unicas para todos los amantes del vino,

desde principiantes hasta apasionados conocedores. Disfruta de

. . . " recarridos guiados por vifledos y salas de barricas, catas de vinos

Entre barricas & vifiedos EUR26 > excepcionales, talleres de maridaje y hasta la creacion de tu propio

1h * Confirmacién inmediata + Entrada para ﬂiﬁpﬂﬂilm 'laiiii"lﬂ.r Comprometidos con la sostenibilidad vy la calidad,

i combinamos tradicidn y modernidad para brindar momentos
méviles inolvidables. [Visitanos v vive la magia del vinal

6 6 0 @ o

“El arte del vino" EUR 26 > TikTok Bicebock  (Lickedin  (lGstageats  VouTube
1h « Confirmacion inmediata « Entrada para dispositivos
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06
COMUNICACION, PUBLICIDADE E
PROMOCION DA EXPERIENCIA

As canles para comunicar a oferta dunha empresa evolucionaron co uso de internet, o que permite personalizar as mensaxes segundo o

comportamento dos turistas.

Existen varias ferramentas para analizar estes patréns, ainda que se recomenda contar con especialistas para configurar e comprender os

datos.
E fundamental ter un sitio web ben estruturado que facilite a recompilacién de informacién 1til.
A continuacién, a empresa debe definir a siia combinacién de comunicacion, seleccionando as técnicas e as canles axeitadas, xa que,

ainda que as técnicas tradicionais seguen sendo validas, as canles de difusiéon cambiaron significativamente.
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6.1 MIX DE COMUNICACION
PUBLICIDADE PROMOCION DE VENDAS MARKETING DIRECTO

COMUNICACIONS IMPERSOAIS A TRAVES DE
MEDIOS EN LINA OU FORA DE LINA PARA
PRESENTAR PRODUTOS OU EXPERIENCIAS
TURISTICAS.

PROPAGANDA

XERACION DE CONTIDO GRATUITO QUE
O PUBLICO OBXECTIVO DISTRIBUE A
TRAVES DAS SUAS CANLES, BUSCANDO
O IMPACTO CON HUMOR OU IMAXES
CHAMADORAS.

INCENTIVOS TEMPORALIS (DESCONTOS,
AGASALLOS, TARXETAS DE FIDELIZACION)
QUE MELLORAN A PERCEPCION DA OFERTA E
FOMENTAN A COMPRA.

RELACIONS PUBLICAS

ACCIONS QUE CREAN ViINCULOS COS GRUPOS
DE INTERESE, MELLORANDO A IMAXE
CORPORATIVA E REFLECTINDO O
COMPROMISO SOCIAL DA EMPRESA.

COMUNICACIONS PERSONALIZADAS QUE
AXUSTAN O CONTIDO SEGUNDO O PUBLICO
OBXECTIVO, MEDIANTE
MICROSEGMENTACION BASEADA NO
COMPORTAMENTO TURISTICO.

MARKETING ENTRADA

ESTRATEXIA PARA ATRAER CLIENTES A
TRAVES DE CONTIDO VALIOSO E
EXPERIENCIAS PERSONALIZADAS,
CENTRANDOSE NA RESOLUCION DE
PROBLEMAS REAIS DOS CLIENTES.
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6.2 MARKETING INBOUND

O inbound marketing é unha metodoloxia empresarial que busca atraer clientes a través da
creacion de contido valioso e experiencias personalizadas, formando conexions tutiles
resolvendo problemas reais dos usuarios.

A diferenza do marketing de saida, que introduce directamente contido que non sempre é

desexado, o inbound céntrase en atraer o publico obxectivo a través de contido relevante,
interactuando cos clientes para comprender as suas necesidades e ofrecendo solucions
personalizadas.

O seu obxectivo é "deleitar" o cliente, proporcionandolle apoio e ferramentas que o axuden a

alcanzar os seus obxectivos, o que a suia vez xera unha sélida reputacién para a empresa e
fortalece o seu posicionamento con clientes, colaboradores e potenciais investidores, todo nun
eido de crecente conectividade e comunicacion dixital.
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@ Extreme GoPro Athlete Summit | Chatel with Antoni Villoni
GoPro

—r I W )

Watch on 3 YouTube

Link Video: aqui



https://www.youtube.com/watch?v=bzRYNO5oRZ4
https://www.youtube.com/watch?v=bzRYNO5oRZ4
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E ata o de agora, entendemos as estratexias de distribucion, as canles de venda

e as formas de comunicar os seus produtos e experiencias turisticas.
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Modulo 06

6.3 EXTRA: REDES SOCIAIS

0 facebook

TIPOS DE PUBLICACIONS

Publicacions de texto e imaxe:_combinaciéns de texto
con imaxes para anuncios de eventos, promociéns e
actualizacidns.

Videos: Videos nativos e en directo (Facebook Live) para
emitir eventos e contido educativo en tempo real.

Eventos: Creacion de eventos para promover catas, visitas
guiadas e festivais. Exemplo: evento de Facebook para
unha colleita de uva aberta ao publico.

Grupos e comunidades: Participacion en grupos
relacionados co turismo para interactuar con entusiastas.
Exemplo: Publicar nun grupo de amantes do vino
informacién sobre novas experiencias de viaxe.

TIPOS DE PUBLICACIONS

Fotos de alta calidade: imaxes atractivas do produto,
da experiencia e dos eventos

Videos curtos: videos de 15-60 segundos que mostran
aspectos Unicos da experiencia turistica. Exemplo:
unha visita rapida a adega ou un video da colleita da
uva.

Historias (Stories): contido efémero que pode incluir
imaxes dos bastidores, promocions diarias e enquisas
interactivas.

Reels: Videos curtos e dinamicos que poden incluir
tendencias virais ou desafios relacionados co turismo
da empresa.

IGTV: Videos mais longos para contido mais
profundo, como entrevistas ou titoriais. Exemplo: Un
documental curto sobre a historia dunha empresa.

TikTok

TIPOS DE PUBLICACIONS

Videos curtos e creativos: videos de 15-60 segundos que
sexan entretidos e visualmente atractivos. Exemplo: un
video que mostra o proceso de colleita da uva con
musica dunha canciéon popular.

Desafios e tendencias: Participacion en desafios e
tendencias populares. Exemplo: Un desafio de "como
catar vino en 30 segundos". Detras das camaras: Videos
que mostran o proceso de producién do vifio, eventos en
directo ou as operaciéons diarias da empresa. Exemplo:
Un dia na vida dun viticultor.

Colaboracions de influencers: Videos creados en
colaboracién con influencers que tenen un publico
interesado no turismo. Exemplo: Un influencer
visitando a empresa.
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Modulo 06

3 YouTube

TIPOS DE PUBLICACIONS

Videos e titoriais educativos: contido detallado que
ensina sobre o proceso de producién.

Documentais e series: Series de video ou documentais
sobre a historia, o proceso de producion e a
sustentabilidade da empresa. Exemplo: Documental sobre
a historia dunha empresa familiar.

Detras das camaras: Videos mais informais que mostran a
vida cotia na empresa e eventos especiais. Exemplo: Blog
sobre un dia na colleita da uva.

Entrevistas e mesas redondas: conversas con expertos do
sector.

TIPOS DE PUBLICACIONS

Tweets de texto: Actualizacions rapidas e novas
relevantes sobre turismo. Exemplo: "Estamos
encantados de anunciar o noso novo prato!
#Turismo #Sustentabilidade”.

Imaxes e videos curtos: contido visual para captar a
atencion rapidamente.

Fios (Threads): Unha serie de chios que se empregan
para contar historias mais longas ou proporcionar
informacion detallada. Exemplo: Un fio que explica
o proceso de producion sostible da empresa.

Etiquetas: Usar etiquetas para unirse a conversas e
aumentar a visibilidade. Exemplo:
"#TurismoSostible"

Linked [}

TIPOS DE PUBLICACIONS

Artigos e entradas de blog:_contido longo e en
profundidade sobre a industria, a sustentabilidade e as
tendencias do turismo. Exemplo: artigo sobre as mellores
practicas para a sustentabilidade no turismo.

Actualizacions da empresa: novas e logros da empresa,
lanzamentos de produtos e eventos corporativos. Exemplo:
publicacion na que se anuncia unha nova certificaciéon de
sustentabilidade.

Videos profesionais: videos educativos de alta calidade
sobre temas relevantes para profesionais.

Eventos corporativos: Promocion de eventos e
experiencias turisticas desenadas para o networking
profesional. Exemplo: Invitacién a un evento exclusivo
para executivos.
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Modulo 06

USO DA IA PARA CREACION
DE CONTIDO PARA REDES SOCIAIS

Como experto en redes sociais, principalmente en Instagram, desefia un calendario semanal de contido en formato de taboa de Excel con duas ideas para
sete dias. O contido debe centrarse en crear conexions personais cos seguidores e a outra debe centrarse mais nas vendas. Promocionando sutilmente o

PROMPT
CHAT GPT

Dis de Publicacin

Oia 1

Oia 3

a 10

meu produto/servizo. Son un

(inserta o resultado que busca a tiia audiencia ou cliente ideal).
Fai que as ideas de contido sexan rapidas e doadas de crear.

Formato de saida: unha taboa de Excel coa seguinte informacion:
o Dia de publicacion: Detallar o calendario por semanas e dias.
o Tipo de contido: Especificar se é foto, video, grafico ou outro.
« Tipo de publicacion: Indicar se é un post, historia, reel, etc.
e Copy: Redactar o texto suxerido para cada publicacion.
o Hashtags: Suxerir hashtags relevantes e especificos.
o Imaxe Representativa: Crear ou describir a imaxe representativa de cada publicacién para acompanar o contido visualmente.

Lemana

Semana l

Semana ]

SEmana 2

SEmana £

Tipe de Cantenido

Foto

Wideo cornn |5 sepundad)

Wideo de 15 segundos

Foto

Tipa de Publicacidn

Pt

Histeeia

Seel

Historia

Copy

LAlURG Ve has brindado bajo las estrellas? " Descubee nuestra experencla Gnica de maridaje
e WD i COMATE L. PrEBArate Dafd und fethe SE 1aDo7eE EXguitined v wiklas celesialis cue
conectan gon o uriverio, [l PERcturivme BRI Ve Fiaafs REsperiensisi Mamer ablei
rlonstelaciones

Cuenla Mgresied piid und expidiencid Gue fusions § ving y ¢l codmad, Solo 27 diks pard vivifa, £
Listo para elewvar (ud sentidon?  dk #MandajeBajolasErireils

Dl atardecer a by noche, cada momento en esta experiencia es un vaje sensorfal B * Slente la

Miagid ded vioreD U0 a las Lonstelace 24 en una noche indbvrdabile. SExXEerienciabiclusiva
BLonstd afiones FRutaDe VinedEspaiia

Cada copa osenda una histona. Conoce el wino gue marsdard perfectamente con cada constelacion.
il EMaridapeEnciusiho BVinosYEstrellas

O meu publico obxectivo ten idade, vive en localizacién, ten ocupacion e quere lograr

N | %Efiotursimo | Maridcjas exxloviabisl
[ | |

A campana debe captar a atencion, xerar expectativa e resaltar [calidades clave da experiencia ou produto, como exclusividade, conexiéon emocional co N ,
produto, etc.]. Os hashtags oficiais deben incluir termos como [turismo, experiencias memorables, etc.]." |

HaxdhEags

&7 Podus im0 3R e DevingsE 4oa fa
N xpedigrdliMemor ables Bl ondleladiones

S ol 14 3Experiendialinica ACorinelad ionei

#MaridajeDetitreilas BEnoturismok spahia
WE x pid i g B ot @i r a i

#Maridajelaclumhvo MnoaYEstrellas
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6.4 MARKETING DE INFLUENCERS

Estratexia dixital que implica a colaboracion con persoas influentes das redes sociais para promocionar

produtos ou servizos.

Os influencers, grazas a sua credibilidade e conexion co seu publico, xeran confianza e fomentan as decisions de

compra a través de contido auténtico, como publicacions patrocinadas ou comentarios.

Esta estratexia permite as marcas segmentar o seu publico e personalizar as mensaxes, adaptandose a
diferentes obxectivos e orzamentos, desde microinfluencers ata grandes celebridades, destacando pola sua

capacidade de conectar xenuinamente cos consumidores.
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1. SELECCION DE INFLUENCERS

« Compatibilidade de marca: Colabora s6 con persoas influentes cuxo perfil e valores estean alinados coa identidade e os obxectivos da empresa.
Prioriza as persoas influentes apaixonadas polo turismo, a cultura e a sustentabilidade.

« Publico e alcance: Avaliar o publico do influencer para garantir que coincida co perfil do cliente obxectivo (idade, intereses, localizacion
xeografica). Priorizar os influencers cun publico comprometido e xenuino.

« Calidade por riba da cantidade: céntrase en micro e nano influencers (1000 - 50 000 seguidores) cunha alta taxa de interaccién, que tenden a ter
un publico mais comprometido e auténtico.

2. EXPECTATIVAS DE CONTIDO

« Autenticidade e transparencia: Promover un estilo de contido auténtico e persoal. Os influencers deben sentirse libres de expresar a sua
experiencia real co produto e as actividades da empresa.

« Mensaxes clave: Proporcione unha guia coas mensaxes clave, incluindo detalles sobre a experiencia turistica, os valores da marca e calquera outra
informacion relevante. Non obstante, permita liberdade de estilo e ton para manter a autenticidade.

« Uso de hashtags e mencions: especifica etiquetas oficiais e etiqueta as contas da empresa para garantir unha maior visibilidade e coherencia da
campana (por exemplo, #NomeDaEmpresa, #ExperienciaTuristica, #Sustentabilidade).

3. NORMAS DE TRANSPARENCIA E ETIQUETADO

 Divulgacion da colaboracion: esixir aos influencers que revelen claramente que se trata dunha colaboracién paga ou patrocinada, usando
etiquetas como #Publicidade, #Colaboracion ou #Patrocinada, de acordo coa normativa local.

« Transparencia co publico: Anima ao influencer a ser honesto sobre a siia experiencia, mencionando tanto os aspectos positivos como os detalles
que lle pareceron unicos ou destacados.

4. ACORDOS DE PUBLICACION

« Cantidade e tipo de publicacions: Define con antelacién o niimero e o tipo de publicaciéons (historias, publicaciéns, videos, blogs, etc.) acordadas
para a campaina, asi como a sua frecuencia.

e Dereitos de uso do contido: especificar se a empresa pode reutilizar o contido creado polo influencer nos seus propios canais, co consentimento
previo e reconecendo o creador.
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As redes sociais e o marketing de influencia son estratexias de comunicacion e

alcance do publico obxectivo.

Ambos son froito da sociedade moderna
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07
OMNICANLIDADE

A omnicanlidade en turismo é unha estratexia de comunicacion e vendas que integra e coordina todas as canles de interaccion
entre unha empresa e os seus clientes, ben sexa en lina ou presencialmente, para crear unha experiencia de usuario coherente e
fluida.

No contexto turistico, a omnicanlidade permite que as persoas que viaxen poidan conectarse cunha empresa a través de diversos
puntos de contacto (sitio web, redes sociais, aplicacions mobiles, axencias de viaxe, atencion telefénica, etc.), garantindo que a

informacion e o servizo que reciban sexan consistentes e personalizables en cada canle.
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E esencial que todas as canles dunha empresa estean

interconectadas, permitindo unha transicién fluida
entre elas en calquera etapa do proceso de compra.

Localizacion

fisica

Para conseguilo, é necesario contar con ferramentas
tecnoldxicas que integren tanto a comunicacion como as Teléfono
vendas.

No ambito da comunicacién, ferramentas como
LiveAgent ou Odigo centralizan as interacciéns cos
clientes, independentemente da plataforma utilizada. Aplicacion

Para as vendas, € fundamental implementar soluciéns de
Channel Manager que sincronicen a disponibilidade e

as tarifas en todas as canles, empregando plataformas st
como Cloudbeds, Icnea ou AvaiBook, Peek Pro para este
proposito.
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7.1 ELEMENTOS CLAVE

EXPERIENCIA UNIFICADA

Os turistas poden comezar a sua experiencia nunha canle (por exemplo,
buscando informacion nun sitio web) e continuala noutro (por exemplo,
reservando a través dunha aplicacién mobil) sen perder detalles nin ter

que repetir informacion.

DISPONIBILIDADE DE INFORMACION EN TEMPO REAL

Os datos sincronizanse entre as canles, o que garante que a
disponibilidade, os prezos e 0s servizos estean actualizados, o que evita
confusions e mellora a confianza do cliente.

PERSONALIZACION DA EXPERIENCIA

Grazas aos datos recollidos en cada canle, a empresa pode ofrecer
experiencias personalizadas baseadas nas preferencias dos clientes. Isto
permitelles proporcionar recomendacions e promocions adaptadas ao

perfil do turista.
@

ASISTENCIA MULTICANLE E SERVIZO POSVENDA

Un servizo de atenciéon ao cliente omnicanal permite aos turistas
resolver dubidas ou xestionar calquera cambio de forma comoda e
rapida, independentemente da canle de contacto.
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7.2 SEGUIMENTO POSTERIOR A VISITA

AGRADECEMENTOS E COMENTARIOS: Envia unha mensaxe de agradecemento personalizada e unha breve enquisa
para mellorar a experiencia.

PROMOCIONS EXCLUSIVAS E FIDELIDADE: Ofrece descontos e programas de recompensas para fomentar futuras
visitas.

COMUNICACION PERIODICA: Mantén o contacto a través de boletins informativos con novas, eventos e contido
valioso.

RECOMENDACIONS E RECENSIONS: Fomentar as recomendacions e as recensiéns en lifia, fortalecendo a reputacion
da empresa.

RELACIONS A LONGO PRAZO: Facer un seguimento continuo e enviar invitaciéons a eventos especiais, construindo
unha conexion duradeira cos clientes.
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7.3 BENEFICIOS

MAIOR ALCANCE: Ao estar presente en multiples canles, aumenta a posibilidade de atraer

diferentes tipos de clientes (nacionais e internacionais).

MELLORA A EXPERIENCIA DO CLIENTE: A omnicanlidade permite aos clientes interactuar coa

empresa desde diferentes dispositivos e plataformas, e ter sempre unha experiencia consistente e
fluida.

OPTIMIZACION OPERATIVA: Facilita a xestiéon de reservas, pagamentos e dispoiibilidade de

recursos en tempo real, evitando problemas de sobrevenda ou descoordinacion.



PROGRAMA DE CREACION DE EXPERIENCIAS

7.3 SISTEMAS PARA IMPLEMENTAR A

OMNICANLIDADE NO TURISMO

MOTOR DE RESERVAS

Os sistemas permiten xestionar as reservas cun
xestor de canles, o que permite a conexién a
través de maultiples canles e garante que os
clientes tefian acceso a informacion actualizada
en tempo real.

MKT e MAIL ATM

As plataformas axudan a xestionar as campanas de
mercadotecnia e automatizar o envio de mensaxes
personalizadas a través de diferentes puntos de
contacto: MailChimp, ActiveCampaign, etc.

ATN. CLIENTE MULTICANAL

Facilitan a comunicacién a través de maultiples
canles (chat en directo, correo electrénico,
teléfono, redes sociais) e ofrecen unha experiencia
de servizo consistente: Zendesk, Cliengo, Oddo

PASARELA DE PAGAMENTO

Facilita transaccions seguras e rapidas en todos
os canais, aumentando a confianza do cliente e
mellorando a conversion, clave para unha
experiencia moderna e fluida.

XESTION DE REDES SOCIAIS

Estes sistemas permiten a coordinacion da
comunicaciébn e as promociéns nas redes
sociais, garantindo a coherencia nas mensaxes
e optimizando a interacciébn cos clientes:
hotsuite, later

ANALISE DE DATA

Os sistemas de analise permitenche medir o
rendemento dos canais, a interacciéon cos
clientes e obter informacion que axuda a
optimizar a tha estratexia omnicanal: Google
Analytics, Power BI, etc.

CRM

Un CRM é esencial para unificar a informacion
do cliente e rastrexar a suia interacciéon coa
empresa, axudando a personalizar a
experiencia e mellorar a relacion posterior a
visita.

S. EXPERIENCIA DO CLIENTE

Estes sistemas axudan a capturar e analizar a
percepcion do cliente en cada punto de
contacto, ofrecendo informacién para mellorar
a experiencia: SurveyMonkey

XESTION DE CONTIDOS

Un bo sistema de xestibn de contidos
permiteche actualizar a informacién da
empresa, as experiencias e as reservas en
tempo real e ofrece unha experiencia de
navegacion intuitiva no sitio web: WordPress,
Squarespace, Wix
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COLABORACIONS E ALIANZAS
ESTRATEXICAS

Modulo 08

Neste capitulo do taller, explorarase como as colaboracions e alianzas estratéxicas poden fortalecer a comercializacion de

experiencias turisticas.

Os participantes aprenderan a identificar socios clave, como empresas, hoteis, restaurantes ou axencias de viaxes con quen crear

acordos de colaboracion que maximicen o valor das suas ofertas.

Ademais, abordaranse técnicas de negociacion e a creacion de sinerxias que permitan ampliar o alcance e a visibilidade dos seus

produtos, potenciando a capacidade de atraer un publico mais amplo e diverso.
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8.1 COLABORACIONS E ALIANZAS ESTRATEXICAS

i D

‘.‘
COLABORACION ESTRATEXICA ALIANZAS
Union entre duias ou mais empresas para acadar un Poden incluir acordos con outras empresas, hoteis,
obxectivo comin, como aumentar a visibilidade ou restaurantes, operadores turisticos, influencers,

acceder a novos mercados. medios de comunicacion, entre outros.
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8.2 IMPORTANCIA DAS ALIANZAS NO TURISMO

|2 ke

DIVERSIFICACION DE EXPANSION DA AUDIENCIA  MELLORA DA REPUTACION
OFERTA

Aliarse con axencias de viaxes ou plataformas Aliarse con axencias de viaxes ou plataformas
_ dixitais axuda a chegar a un publico mais dixitais axuda a chegar a un publico mais
Colaborar con outras empresas locais amplo, tanto nacional como internacional. amplo, tanto nacional como internacional.

(restaurantes, hoteles, artesans) permite
ofrecer experiencias mais completas e
atractivas.
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8.3 IDENTIFICACION DE SOCIOS ESTRATEXICOS

o<

EMPRESAS LOCAIS PLATAFORMAS DIXITAIS
HOTEIS, RESTAURANTES, TENDAS DE PRODUTOS LOCALIS, SITIOS WEB DE RESERVAS, MARKETPLACES, REDES SOCIAIS
OPERADORES TURISTICOS

]

ENTIDADES CULTURAIS INFLUENCERS

MUSEOS, UNIVERSIDADES, INSTITUCIONS DE FORMACION PERSONALIDADES EN REDES SOCIAIS OU FIGURAS PUBLICAS
RELACIONADAS CO TURISMO CON INTERESE NO TURISMO
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CONCLUSIONS
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En primeiro lugar, define o tipo de distribucion axeitado para a tla empresa, xa sexa intensiva, selectiva ou exclusiva, e

xustifica a tia eleccién en funcién dos elementos clave que consideres.

A continuacidn, selecciona os intermediarios que mellor se adapten a distribucion escollida e crea unha lista deles na area

xeografica onde queres comercializar as tiias experiencias.

A continuacion, escolle as canles de comunicacion que usaras para informar ao cliente sobre a tia oferta, establecendo

obxectivos claros para cada unha.

Desena un primeiro borrador de contido de valor para os turistas, creando textos, graficos e videos para cada canle

seleccionada.

Tamén describe un modelo de integracion de canles que facilita unha estratexia omnicanal para o teu negocio.

Finalmente, identifica as ferramentas tecnoldxicas necesarias para executar as estratexias de comunicacién e marketing que

definiches.
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Xuntate co teu equipo de paquete turistico

Nesta actividade, teras que presentar o teu paquete turistico de xeito formal coma se fose a un turoperador. O obxectivo é convencelo de que

o teu paquete € Ginico e ten moito potencial.

Instrucions:
1.Introducién breve (30 seg):
2. Presenta o teu paquete co seu nome e unha breve descricion atractiva.
3.Descricién detallada do paquete:
4. Explica que inclie o paquete e que o fai especial.
5.Publico obxectivo:
6. Define a quen vai dirixido (familias, ecoturistas, grupos, etc.).
7.Dias e horarios:
8. Indica os dias e horarios nos que o paquete esta disponible.
9.Prezo:

10. Expdn o prezo do paquete e por que ofrece bo valor.

11.Beneficios para o turoperador:

12.Explica como este paquete pode beneficiar o turoperador.
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	OBXECTIVO XERAL DA FORMACIÓN
	Capacitar ás empresas beneficiarias na identificación e xestión dos distintos tipos de custos asociados á creación de experiencias turísticas.  Ao longo do taller, os asistentes aprenderán a distinguir entre custos fixos e variables, calcularán con precisión os custos das súas actividades, e adquirirán as ferramentas necesarias para establecer un prezo de venda competitivo e rentable para as súas experiencias, asegurando así a sustentabilidade económica das súas ofertas turísticas.

	01  INTRODUCIÓN Á FIXACIÓN DE PREZOS NO TURISMO
	Esta primeira sección ten como obxectivo proporcionar aos participantes unha sólida comprensión dos principios fundamentais da fixación de prezos no contexto do turismo, abordando especificamente as necesidades e os desafíos de empresas como restaurantes, aloxamentos, tendas especializadas, museos, guías de turismo, operadores turísticos, entre outros.

	PUNTO DE EQUILIBRIO OU LIMIAR DE RENDIBILIDADE
	O punto de equilibrio ou limiar de rendibilidade representa a cantidade, medida en unidades ou vendas, na que a empresa non gaña nin perde:  INGRESOS – CUSTOS = 0
	Se estás a analizar unha empresa que pode definir unidades de venda (hoteis, operadores turísticos, empresas de actividades, etc.), o cálculo realízase do seguinte xeito:  INGRESOS = CUSTOS 

	ELASTICIDADE PREZO
	A elasticidade-prezo refírese á relación entre as variacións nos prezos e as variacións que estas producen nas cantidades demandadas do produto.
	A fórmula para calcular esta relación entre prezo e produto é a seguinte:
	Onde os valores son os seguintes:  Ed: Elasticidade-prezo P: Prezo X: Cantidade demandada ∆: Variación ou diferenza  Dise que unha empresa ten unha demanda elástica cando, ante as variacións nos prezos, as variacións nas cantidades vendidas son máis que proporcionais (elasticidade maior que 1).

	DEMANDA ELÁSTICA
	Este tipo de comportamento da demanda prodúcese con produtos que se poden clasificar como commodity e en segmentos de mercado sensibles ao prezo.
	Pola contra, dise que a demanda é inelástica cando, en resposta aos cambios de prezos, os cambios nas cantidades vendidas son menos que proporcionais (elasticidade menor que 1).

	DEMANDA INELÁSTICA
	Este comportamento da demanda obsérvase en produtos con alta fidelidade de compra ou que os consumidores perciben como únicos. Se unha empresa deseña unha experiencia turística con demanda inelástica, a fixación de prezos é sinxela: debe fixar o prezo máis alto posible sen romper a curva de demanda.
	Pola contra, para as empresas con demanda elástica, a decisión de prezos é máis complexa. Aínda que unha baixada de prezo pode aumentar as vendas totais, isto non sempre aumenta os beneficios. É fundamental lembrar que o obxectivo da empresa é maximizar os beneficios, non os ingresos.

	ESTRATEXIA DE ACTIVACIÓN DA DEMANDA
	DESCREMADO
	Consiste en saír ao mercado con:
	Prezo elevado dentro da gama de experiencias ás que pertence a oferta da empresa.
	Baixa intensidade na comunicación.
	Distribución de baixo impacto.
	A combinación destes elementos fará que a oferta da empresa sexa considerada exclusiva, o que axudará a posicionala como unha experiencia de calidade.

	PENETRACIÓN
	Consiste en saír ao mercado con:
	Prezos baixos
	Forte presión publicitaria
	Amplos canais de comercialización
	Esta combinación levará a unha rápida aceptación da oferta no mercado, o que resultará nun rápido crecemento das vendas. Non obstante, normalmente será imitada por outras empresas nun curto período de tempo. Estes imitadores farán que caiga rapidamente a cota de mercado inicial.


	PARIDADE DE TARIFAS
	No sector turístico, as canles de comunicación e venda están integradas, o que permite aos turistas comparar ofertas en diversas plataformas. Debido á interconexión entre as canles e á influencia das OTA e as plataformas de reserva, é fundamental manter un prezo uniforme para o cliente final, independentemente da canle utilizada. Este prezo, coñecido como tarifa oficial ou tarifa de rack, debe garantirse en todas as canles. Para conseguilo, débense considerar os custos asociados a cada canle, evitando descontos que creen discrepancias de prezos, agás para produtos agrupados, o que impide as comparacións directas.
	A cantidade fixada como taxa oficial depende dos seguintes compoñentes:
	Custos fixos
	Custos variables
	Beneficios desexados
	Estimación de vendas
	Distribución das vendas proxectadas por canle
	Comisión ou desconto aplicado a cada canle

	XOGO:  ANÁLISE DA COMPETITIVA
	Obxectivo: Comprender a importancia da orientación á competencia na fixación de prezos.
	Importancia: Desenvolver a capacidade de comparar os prezos de mercado existentes e identificar os factores que engaden competitividade ao prezo percibido.
	CONCLUSIÓNS DO XOGO

	Debate grupal
	Como se comparan os vosos prezos cos da competencia?
	Estás nun rango de prezos competitivo? Por que si ou por que non?
	Que factores xustifican unha diferenza de prezo (á alza ou á baixa) en relación coa competencia?
	Que axustes poderías considerar na túa estratexia de prezos baseándote nesta información?

	MODIFICACIÓN DOS PREZO
	O prezo ao que se ofrecen as experiencias turísticas pode e debe variar co tempo, axustándose á demanda. Estes axustes deberían basearse en:
	A análise dos patróns de comportamento dos turistas, identificando o período de preaviso no que realizan a compra.
	A previsión das reservas reais nun momento dado. Se as reservas reais superan as estimacións, os prezos poden aumentarse. En caso contrario, deberían baixarse.
	Este modelo de revenue só é aplicable a servizos e experiencias turísticas cuxo número é limitado e que tamén se poden mercar ou reservar con antelación á data de consumo.

	MÉTODOS DE FIXACIÓN DE PREZOS BASEADOS NOS CUSTOS
	MARXE SOBRE OS CUSTOS TOTAIS
	MARXE NETA
	MARXE DE CONTRIBUCIÓN
	É ideal para cubrir custos e obter unha marxe de beneficio fixa.
	Prezo = (Custos totais + % de marxe) / Estimación de vendas. Exemplo: Prezo de venda = 74,45 € cunha marxe do 40 %.
	Permite obter unha marxe de beneficio directa sobre o total das vendas.
	Prezo = Custos totais / (1 - % Marxe neta) / Estimación de vendas. Exemplo: Prezo de venda = 81,81 € cunha marxe do 35 %.
	Empregado con frecuencia en restaurantes, este método engade unha marxe porcentual ao custo variable do produto, considerando o que cada venda achega á cobertura dos custos fixos e á xeración de beneficios.
	Prezo = Custo variable / (1 - % Marxe de contribución). Exemplo: Prezo de venda = 36,62 € cunha marxe de contribución do 66%.


	Coffee break
	PREGUNTAS DE DIAGNÓSTICO XERAL
	1. Cal é o estado actual da túa presenza dixital?
	2. Empregas algún motor de reservas ou Channel Manager?
	3. Tes ferramentas de xestión de relación con clientes (CRM)?
	4. Empregas sistemas de pago en liña no teu sitio web ou nas redes sociais?
	5. Que ferramentas de márketing empregas actualmente para promocionar as túas experiencias? SEO, e-mail márketing, MetaAds
	6. Tes un sistema de análise de datos para avaliar o rendemento das túas campañas e vendas?

	PREGUNTAS DE DIAGNÓSTICO XERAL
	7. Implementaches algunha API ou sistema de integración entre o teu sitio web e outros sistemas de reservas/plataformas de márketing?
	8. Cal é o teu nivel de coñecemento sobre a implementación de tecnoloxías avanzadas como a realidade aumentada ou virtual para mellorar a experiencia do cliente?
	9. Canto coñeces o concepto de omnicanlidade e como o aplicas nas túas estratexias de vendas?
	10. Cal é o seu orzamento actual ou o seu interese en investir en tecnoloxía que mellore a comercialización e a xestión das súas experiencias turísticas?

	01
	INTRODUCIÓN Á COMERCIALIZACIÓN DE EXPERIENCIAS TURÍSTICAS
	A comercialización de experiencias turísticas converteuse en clave na evolución do sector cara a unha abordaxe máis inmersiva, auténtica e personalizada.
	O turismo moderno busca experiencias que conecten coas emocións e valores.
	As empresas do sector poden diferenciarse destacando a autenticidade do seu territorio, as tradicións locais e as historias persoais que rodean cada experiencia, o que é crucial para sobresaír nun mercado altamente competitivo.


	02 BIG DATA NO DESEÑO DA EXPERIENCIA TURÍSTICA
	BIG DATA NO DESEÑO DA EXPERIENCIA TURÍSTICA
	ANÁLISE DE DATOS EXTERNOS (BIG DATA)
	Manexo e análise de grandes volumes de datos que, debido á súa magnitude, velocidade e variedade, non poden ser procesados ​​polos métodos tradicionais.
	No contexto do turismo, o Big Data xoga un papel crucial ao permitir que as empresas do sector identifiquen patróns de comportamento, preferencias e tendencias entre os turistas.
	Esta información é extremadamente valiosa para deseñar e personalizar experiencias turísticas que se aliñen cos intereses dos visitantes.
	FONTES INTERNAS (DATOS)
	Punto de venda de produtos e experiencias turísticas na empresa.
	CRM – Xestor de clientes.
	Plataformas de reseñas en liña como TripAdvisor, Yelp ou Google Reviews.
	Redes sociais como Instagram, Facebook e Twitter, onde os turistas comparten as súas experiencias e opinións.
	Portais de reservas como Airbnb, Booking e plataformas especializadas en turismo.
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	O QUE IMOS VER OU ATOPAR
	3.1 CONFIGURACIÓN DA EXPERIENCIA
	INTELIXENCIA ARTIFICIAL PARA O DESEÑO DE EXPERIENCIAS
	A intelixencia artificial (IA) está a transformar a forma en que as empresas deseñan e xestionan experiencias personalizadas para os seus clientes.
	No sector turístico, a IA ofrece oportunidades para crear propostas altamente personalizadas, adaptadas aos gustos e intereses de cada visitante.
	Mediante a automatización, a IA permite a optimización do proceso de deseño da experiencia, mellorando tanto a eficiencia operativa como a satisfacción do cliente.


	AUTOMATIZACIÓN NO DESEÑO DE PROPOSTAS PERSONALIZADAS PARA CLIENTES A TRAVÉS DA IA
	A automatización a través da IA ​​ofrece ás empresas turísticas a capacidade de crear experiencias únicas para cada cliente de forma máis rápida e precisa.
	Ao recompilar e analizar datos, os algoritmos de IA poden aprender sobre as preferencias dos clientes e xerar itinerarios, actividades e recomendacións baseadas en patróns de comportamento previos e preferencias individuais.
	Isto non só optimiza o proceso de deseño da experiencia, senón que tamén permite ofrecer opcións personalizadas en tempo real.

	BENEFICIOS DA AUTOMACIÓN POR IA
	Eficiencia: a IA reduce significativamente o tempo necesario para deseñar propostas personalizadas, o que permite ás empresas xestionar máis clientes sen comprometer a calidade da experiencia.
	Personalización profunda: mediante a análise de datos, os sistemas de IA poden recomendar actividades específicas baseadas nas preferencias e no historial do cliente.
	Adaptabilidade en tempo real: a IA pode axustar as recomendacións e as experiencias en función dos cambios nas preferencias dos clientes, o que ofrece unha maior flexibilidade e adaptabilidade.
	Predición do comportamento: Mediante a análise de datos históricos, os algoritmos de IA poden predicir con precisión o que podería interesar a un cliente na súa próxima visita, anticipando as súas necesidades antes de que as expresen.

	CHATBOTS INTELIXENTES
	Os chatbots intelixentes poden guiar os clientes na creación do seu propio itinerario personalizado para visitar un negocio, adaptado ás súas preferencias. Estes bots poden facer preguntas sinxelas, como:
	Prefires unha visita relaxada ou máis educativa?
	Queres incluír unha cea con maridaxe de viños na túa visita?
	En función das respostas do cliente, o chatbot pode xerar unha ruta que inclúa as preferencias do cliente.

	ASISTENTES VIRTUAIS CON IA
	Outra ferramenta potente son os asistentes virtuais con tecnoloxía de IA. Estes sistemas permiten ás empresas ofrecer experiencias aínda máis personalizadas combinando datos históricos con preferencias en tempo real. Estes asistentes poden recomendar:
	Itinerarios personalizados: Dependendo da dispoñibilidade de tempo do cliente, o asistente virtual pode propoñer unha ruta adaptada á duración e ás actividades que mellor se adapten aos seus intereses.
	Suxestións de consumo: En función das preferencias anteriores do cliente, o asistente pode suxerir produtos específicos que se axusten ao seu gusto.
	Actividades complementarias: o asistente virtual pode identificar actividades que poderían engadir valor á visita.

	3.2 FUNCIONAMENTO DA EXPERIENCIA
	INTERNET DAS COUSAS (IOT) E CHATBOTS NO TURISMO
	A Internet das Cousas (IoT) e os chatbots están a revolucionar a forma en que as empresas turísticas interactúan cos seus visitantes, proporcionando experiencias personalizadas, fluídas e máis eficientes.
	A tecnoloxía da IoT implica a interconexión de dispositivos a través de internet, o que permite que obxectos físicos, sensores e sistemas automatizados se comuniquen entre si.
	Esta interconectividade facilita a interacción constante e en tempo real entre os visitantes e o ámbito da empresa, dende a chegada ata o final da súa experiencia. Mentres tanto, os chatbots con intelixencia artificial poden guiar e axudar os visitantes, proporcionándolles información relevante e recomendacións personalizadas en cada etapa da súa visita.


	A INTEGRACIÓN DE SENSORES E DISPOSITIVOS CONECTADOS MELLORA A EXPERIENCIA
	Rexistro automático e personalizado: Ao integrar sensores de proximidade e dispositivos móbiles, o proceso de rexistro na empresa pode automatizarse totalmente.
	Sistemas de Guía Interactivos: Mediante a instalación de sensores en diferentes áreas da empresa, os visitantes poden gozar dunha experiencia de visita autoguiada.
	Control Ambiental Intelixente nas Zonas de Degustación: Os sistemas (IoT) tamén poden xestionar as condicións ambientais nas salas de degustación e cata, axustando a temperatura, a iluminación e o son segundo a preferencia dos visitantes ou o tipo de experiencia que estean a ter.


	Link de video hoteis intelixentes: aquí
	FUNCIONALIDADES DO CHATBOT NO TURISMO
	Asistencia personalizada durante a visita: O chatbot pode interactuar co visitante a través do seu teléfono intelixente ou dunha tableta proporcionada pola empresa. A medida que o visitante se move polas instalacións, o chatbot pode detectar a súa localización (mediante balizas ou GPS) e ofrecer información contextual sobre o seu ámbito.
	Respostas ás preguntas frecuentes en Tempo Real: Durante a túa visita, o chatbot está dispoñible para responder a preguntas frecuentes sobre a historia, o proceso de produción ou calquera outra información relevante. Esta función permite aos visitantes obter respostas inmediatas sen ter que esperar por un guía.
	Compras de Produtos e Reservas: Ademais de guiar os visitantes, o chatbot pode facilitar as compras de produtos ou as reservas para futuras visitas. Se un visitante desexa unha degustación específica, o chatbot pode ofrecerlle a opción de mercar ese produto directamente desde o seu dispositivo móbil e mesmo organizar a entrega a domicilio. Tamén podería suxerir a reserva dunha futura visita ou dun evento especial.

	Realidade aumentada e realidade virtual no turismo
	A Realidade Aumentada (RA) e a Realidade Virtual (RV) están a transformar o turismo ao enriquecer a experiencia dos visitantes nas adegas. Estas tecnoloxías permiten a exploración interactiva de cada etapa do proceso de elaboración do viño, desde a viña ata a copa, mergullando os visitantes en viaxes antes inimaxinables.
	Coa realidade aumentada (RA), os visitantes poden usar dispositivos móbiles para acceder a información visual en tempo real sobre o contorno, aprendendo sobre as variedades de uva, as prácticas vitícolas e animacións do crecemento da uva. A RV ofrece experiencias inmersivas que transportan os visitantes a momentos históricos da historia da empresa ou a áreas restrinxidas. Ambas as tecnoloxías non só presentan a información de xeito innovador, senón que tamén fortalecen a conexión emocional coa empresa, combinando educación e entretemento para crear visitas memorables e únicas.

	REALIDADE AUMENTADA E REALIDADE VIRTUAL EN TURISMO
	Summiller IA: Ofrecer unha experiencia de cliente única e optimizar o tempo de traballo é crucial. Por iso presentamos a nova implementación que desenvolvemos para Winerim: Intelixencia artificial aplicada á túa ferramenta.

	CONCLUSIÓNS
	A Realidade Aumentada e o Video Mapping son dúas tecnoloxías que ofrecen ás empresas turísticas a posibilidade de crear experiencias inmersivas e innovadoras.
	A RA mellora a visita ao proporcionar información interactiva e visual, o que permite aos visitantes conectar coa historia e os procesos da empresa dun xeito máis profundo.
	Pola súa banda, o Video Mapping transforma eventos en experiencias sensoriais espectaculares, combinando historia, arte e tecnoloxía para ofrecer unha narrativa visual que capta a atención dos visitantes.
	A implementación destas tecnoloxías non só mellora a experiencia do cliente, senón que tamén posiciona as empresas como líderes en innovación e creatividade dentro do sector turístico.

	3.3 TECNOLOXÍA ​​PARA A COMERCIALIZACIÓN DE EXPERIENCIAS TURÍSTICAS
	MOTORES DE RESERVA PARA EXPERIENCIAS TURÍSTICAS
	TuriTop – España – Plans desde 29 € + 2 % de comisión de reserva, adaptables a diferentes tamaños de empresas. - Integración con plataformas importantes como Viator, GetYourGuide e TripAdvisor, ideal para o turismo. - Asistencia telefónica en plans avanzados e opcións de personalización segundo o tipo de actividade.
	MisterPlan - España – Plans desde 17 € + 100 € de implementación. - Deseño especializado para o sector turístico con opcións para visitas guiadas, degustacións e eventos. - Planos sen taxas adicionais, o que permite un control claro dos custos.
	Peek Pro - Estados Unidos - Implementación 399 € + 6 % de comisión. Un motor de reservas especializado en experiencias, centrado na facilidade de uso para empresas turísticas. - Integración cun xestor de canles que permite a distribución en múltiples canles de venda. - Ferramentas de márketing e análise integradas para axudar ás empresas a mellorar a visibilidade e optimizar a conversión de reservas. - Sen taxas de reserva, con opcións de prezos mensuais fixos.
	REQUISITOS ESENCIAIS PARA MOTORES DE RESERVAS
	Integración do Calendario:  Permite sincronizar os calendarios de dispoñibilidade das experiencias con múltiples plataformas de reservas, evitando a sobreventa ou a falta de dispoñibilidade.
	Sistemas de Reserva Online:  Podes xestionar todas as reservas en liña nun só lugar, incluídos pagamentos, cancelacións e modificacións, o que facilita o proceso tanto para os operadores como para os visitantes.
	Xestión de Pagos e Comisións: facilita a xestión de pagos en liña, optimiza o proceso de compra e permite aos operadores xestionar as súas comisións e taxas desde unha única plataforma.
	Análise e Reportes: Ofrece informes detallados sobre reservas, cancelacións e vendas, o que permite ás empresas analizar o rendemento das súas experiencias e axustar as estratexias de márketing en función da demanda e o comportamento dos clientes.
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	PLATAFORMA DE PAGO MOTOR DE RESERVA
	PLATAFORMA DE PAGO MOTOR DE RESERVA
	Soporte global: permite procesar pagamentos en máis de 135 moedas, o que facilita a expansión internacional.
	Integración sinxela: Ofrece API flexibles e documentación clara, o que simplifica a súa integración con calquera motor de reservas.
	Múltiples métodos de pago: Acepta tarxetas de crédito, tarxetas de débito, Apple Pay, Google Pay e moito máis.
	Seguridade: Cumpre co estándar PCI-DSS e ofrece ferramentas avanzadas para previr fraudes.
	Facilidade de uso: Square é doado de configurar e non require coñecementos técnicos avanzados para integrarse co motor de reservas.
	Comisións claras: Square ten unha estrutura de tarifas sinxela e transparente, sen custos ocultos.
	Múltiples ferramentas integradas: Ofrece solucións adicionais como xestión de inventario, análise de vendas e creación de facturas, o que o fai útil para a xestión xeral de reservas.
	Pagos presenciais e en liña: Ideal para empresas que tamén precisan aceptar pagos físicos, ademais dos pagos en liña.
	Reputación e confianza: É unha das plataformas de pago máis coñecidas, que xera confianza nos clientes á hora de facer unha reserva.
	Pagos rápidos: Permite pagos instantáneos e sinxelos, sen necesidade de que os usuarios introduzan información da tarxeta de crédito.
	Compatibilidade con tarxetas e contas de PayPal: Acepta pagamentos con tarxeta e desde contas de PayPal, o que ofrece flexibilidade.
	Protección do vendedor e do comprador: PayPal ofrece programas de protección que proporcionan seguridade tanto ás empresas como aos clientes.

	04 CHANNEL MANAGER  EXPERIENCIA TURÍSTICA
	4.1 FUNCIÓNS CLAVE
	Sincronización de inventario e prezos en tempo real:
	O Channel Manager actualiza automaticamente as tarifas e a dispoñibilidade das habitacións en todas as OTAs  (Booking.com, Expedia, Airbnb, entre outras) cada vez que hai unha reserva ou un cambio, evitando conflitos de dispoñibilidade ou sobrereservas.
	Xestión centralizada de múltiples canles de venda:
	Permite xestionar todas as plataformas de distribución desde unha única interface, aforrando tempo e reducindo a marxe de erro humano. Os usuarios poden modificar as tarifas e a dispoñibilidade desde o Xestor de canles e reflectir eses cambios en todas as canles conectadas.
	Automatización de tarefas:
	Automatiza tarefas como a actualización de tarifas, a xestión de cancelacións ou modificacións, o que permite ás empresas centrarse noutros aspectos operativos sen preocuparse polas actualizacións manuais en cada plataforma.
	Prevención da sobrevenda:
	Debido a que o sistema se actualiza en tempo real, evita a sobreventa ou as reservas duplicadas, que poden afectar negativamente á experiencia do cliente.
	Análise e informes:
	Ofrece datos en tempo real sobre o rendemento en cada canle, o que permite aos administradores de propiedades axustar as súas estratexias de prezos, ocupación e distribución en función dos resultados.

	4.2 VANTAXES CLAVE
	VANTAXES DE USAR UN XESTOR DE CANLES
	Maximizar a visibilidade e as vendas: Permite estar presente en varias plataformas de vendas ao mesmo tempo sen o risco de cometer erros na xestión do inventario.
	Aforro de tempo: Reduce drasticamente o tempo dedicado á actualización manual de tarifas e dispoñibilidade en cada OTA.
	Control total: os usuarios teñen control completo sobre as súas estratexias de prezos e dispoñibilidade, optimizando as tarifas para as tempadas alta e baixa en tempo real.
	Optimización de ingresos: Ao axustar automaticamente as tarifas e as condicións en función da demanda, o xestor de canles axuda a optimizar a xeración de ingresos.

	EXEMPLOS DE XESTORES DE CANLES POPULARES
	Cloudbeds: Inclúe non só un xestor de canles, senón tamén un sistema completo de xestión hoteleira (PMS).
	Peek Pro: é un motor de reservas con Channel Manager integrado que che permite xestionar o inventario, as tarifas e as reservas en tempo real en múltiples OTA e plataformas directas, optimizando os ingresos e a eficiencia operativa.
	É unha ferramenta indispensable para calquera empresa de aloxamento que queira maximizar a súa presenza nas OTA e optimizar a xestión de reservas e prezos.
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	PLATAFORMA DE PAGO MOTOR DE RESERVA
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	CHANNEL MANAGER CONEXIÓN OTA’S: GET YOUR GUIDE
	Taller 3: Comercialización de experiencias turísticas
	Módulo 04

	CALENDARIO OPTIMIZADO CON CONEXIÓN A OTA’S
	Mostra semanal
	30 de set. – 27 de out.
	Ocultar franxas horarias non reservadas
	Configuración avanzada
	Franxas horarias sen reserva
	Recursos
	Expandir calendario
	Administración do calendario

	+ Libro
	Coa conexión API ao calendario e ás plataformas de vendas en liña, deduce o inventario en tempo real.

	CONCLUSIÓNS
	Conectar coa comercialización a través de plataformas especializadas e alianzas estratéxicas é clave para maximizar o éxito das experiencias turísticas.
	Ferramentas como Peek Pro facilitan a xestión de reservas e calendarios, mellorando a eficiencia operativa e a experiencia do cliente.
	Ao mesmo tempo, as alianzas con plataformas de venda en liña como Airbnb Experiences, Civitatis e GetYourGuide permiten ás empresas aumentar a súa visibilidade internacional e xerar confianza cos consumidores.
	A posta en marcha destas estratexias garante unha maior exposición das experiencias e unha xestión máis fluída do negocio turístico.

	E ata o de agora, entendemos como se poden aproveitar as transformacións tecnolóxicas para crear experiencias turísticas conectadas ás demandas dos clientes.
	5.1 DISTRIBUCIÓN TURÍSTICA
	A distribución turística é o proceso polo cal os produtos e servizos turísticos se poñen á disposición dos clientes a través dunha variedade de canles, facilitando o seu acceso e a súa compra.
	Estas canles inclúen axencias de viaxes, operadores turísticos e plataformas de reservas en liña, cada unha cun papel específico á hora de conectar eficientemente a oferta e a demanda. As axencias asesoran aos clientes sobre diversas opcións, mentres que os operadores turísticos crean paquetes integrados e as plataformas en liña ofrecen acceso rápido e cómodo a unha ampla gama de servizos.
	Unha distribución axeitada permite que os servizos turísticos cheguen a perfís de clientes diversos e permite que as empresas turísticas optimicen as súas vendas, ao mesmo tempo que fidelizan os clientes e fortalecen a relación entre os produtos turísticos e os destinos.
	Existen diferentes estratexias de distribución: intensiva, coa maior visibilidade posible; selectiva, empregando certas canles para un público específico; e exclusiva, que limita os puntos de venda a unha imaxe de exclusividade.


	DISTRIBUCIÓN INTENSIVA
	Busca que os produtos pasen polo maior número posible de intermediarios.
	Por exemplo, unha axencia de viaxes podería ofrecer os seus paquetes turísticos en múltiples plataformas en liña (Booking, Expedia, TripAdvisor), aínda que teña pouco control sobre como se presenta a súa oferta en cada unha delas.

	DISTRIBUCIÓN SELECTIVA
	Céntrase nuns poucos intermediarios coidadosamente seleccionados.
	Un exemplo sería unha empresa que só colabora con operadores turísticos especializados en turismo de luxo, garantindo un servizo personalizado e de alta calidade.

	DISTRIBUCIÓN EXCLUSIVA
	Implica traballar cun único intermediario nunha rexión.
	Por exemplo, unha empresa de actividades podería outorgarlle a unha axencia de viaxes local o dereito exclusivo de vender os seus percorridos nunha cidade en particular, garantindo un control total sobre como se comercializan.

	5.2 CANLES DE DISTRIBUCIÓN TURÍSTICA
	CANLE DIRECTA
	A canle directa implica que o produto ou a experiencia é vendida directamente pola empresa, sen intermediarios, o que permite o contacto directo co consumidor final.
	Entre as súas vantaxes están o control total sobre a experiencia, unha maior marxe de beneficio, unha estreita relación co cliente e a flexibilidade nos prezos.
	Algúns exemplos son a venda a través do sitio web, as reservas por teléfono ou a través das redes sociais e os puntos de venda físicos na empresa ou no lugar da experiencia.

	CANLE INDIRECTA
	A canle indirecta emprega intermediarios como axencias de viaxes, operadores turísticos ou plataformas de reservas en liña para comercializar experiencias turísticas.
	As súas vantaxes inclúen un maior alcance, aforro de recursos, segmentación especializada e facilidade de reserva.
	Algúns exemplos de canles indirectas son as axencias de viaxes, os operadores especializados e as plataformas de reservas en liña, que axudan a chegar a un público máis amplo e diverso.


	5.3 ESTRUTURA DA DISTRIBUCIÓN TURÍSTICA
	A canle curta dun só nivel inclúe intermediarios como os venda polo miúdo (OTA, axencias de viaxes) que venden directamente ao turista, con exemplos como Booking ou Expedia.
	A canle longa de dous niveis introduce un intermediario maiorista, como os turoperadores e os sistemas de distribución global (GDS), que distribúen produtos a retallistas.
	A canle longa de tres niveis engade un novo maiorista, como brokers ou representantes, que compran grandes volumes a prezos reducidos e os venden a outros maioristas para a súa comercialización.

	5.4 PORTAIS DE VENDA DE EXPERIENCIAS TURÍSTICAS
	A oferta dunha empresa turística pódese realizar a través de diversas canles, e os portais de internet especializados na venda de experiencias adquiren cada vez máis protagonismo.
	É crucial considerar os portais públicos vinculados a destinos locais, impulsados ​​por campañas promocionais dos organismos de xestión do destino.
	Ademais, existen numerosos portais para vender experiencias, algúns con alcance global e outros con enfoque rexional ou nacional.

	5.5 ALIANZAS ESTRATÉXICAS CON PLATAFORMAS DE VENDA EN LIÑA
	Estas plataformas, como Civitatis ou GetYourGuide, permiten ás empresas chegar a un público global e diverso, ofrecendo as súas experiencias a través de canles ben posicionadas no mercado turístico.
	Expansión do público: Ao asociarse con plataformas como Airbnb Experiences, poden acceder a un mercado global de turistas interesados ​​en experiencias locais e auténticas, sen necesidade de facer grandes investimentos en publicidade internacional.
	Credibilidade e confianza do consumidor: Plataformas como GetYourGuide ou Civitatis gozan dunha gran confianza entre os viaxeiros.
	Optimización de márketing: estas plataformas tamén ofrecen ferramentas de márketing que che permiten promocionar as túas experiencias de forma máis eficaz.
	Isto inclúe a capacidade de segmentar o público obxectivo, crear campañas promocionais e ofrecer descontos ou promocións especiais para aumentar as vendas.
	Apoio na xestión de reservas e pagamentos: Ademais de ampliar o alcance, estas plataformas xestionan de forma integral as reservas, as cancelacións e os pagamentos, facilitando as operacións diarias das empresas.
	As empresas non teñen que preocuparse pola xestión técnica das reservas, xa que todo se xestiona a través da plataforma de vendas.
	Comisión do 20 % ao 35 %

	5.6 AXENCIAS DE VIAXES EN LIÑA
	Requisitos:
	Vantaxes competitivas:
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	Vantaxes competitivas:
	Requisitos:
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	Comisión do 20% ao 35%
	Vantaxes competitivas:
	Especialización no mercado hispanofalante: Civitatis céntrase en ofrecer actividades en español, atraendo turistas hispanofalantes de todo o mundo.
	Cobertura global: Permite ás empresas turísticas españolas ter presenza internacional e acceder a unha audiencia global.
	Diversificación da oferta: Ademais das actividades turísticas, Civitatis facilita a reserva de accesorios de viaxe, como os traslados, o que mellora a oferta xeral de servizos.
	Plataforma fiable: A súa presenza consolidada no mercado hispano convértea nunha opción fiable para os clientes, xerando credibilidade para as empresas que se unan.

	Requisitos:
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	5.7 GOOGLE “COUSAS QUE FACER”
	Comisión do 0%
	Requisitos:
	Vantaxes competitivas:
	Máxima visibilidade: ao integrarse nos resultados de busca de Google e en Google Maps, as experiencias móstranse a millóns de usuarios en todo o mundo.
	Comportamento personalizado: as actividades móstranse en función do comportamento de busca dos usuarios, o que garante unha maior relevancia para o público axeitado.
	Acceso global e local: Google Things to Do permite ás empresas turísticas chegar a públicos internacionais e locais, dependendo da busca do usuario.
	Integración con Google Business: Permite ás empresas mellorar a súa presenza en Google Business, o que reforza a visibilidade e a credibilidade da marca.
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	Comisión do 0 %
	5.8 GOOGLE MY BUSINESS
	Vantaxes competitivas:

	Comisión do 0%
	6.1 MIX DE COMUNICACIÓN
	PUBLICIDADE
	COMUNICACIÓNS IMPERSOAIS A TRAVÉS DE MEDIOS EN LIÑA OU FÓRA DE LIÑA PARA PRESENTAR PRODUTOS OU EXPERIENCIAS TURÍSTICAS.

	PROMOCIÓN DE VENDAS
	INCENTIVOS TEMPORAIS (DESCONTOS, AGASALLOS, TARXETAS DE FIDELIZACIÓN) QUE MELLORAN A PERCEPCIÓN DA OFERTA E FOMENTAN A COMPRA.

	MÁRKETING DIRECTO
	COMUNICACIÓNS PERSONALIZADAS QUE AXUSTAN O CONTIDO SEGUNDO O PÚBLICO OBXECTIVO, MEDIANTE MICROSEGMENTACIÓN BASEADA NO COMPORTAMENTO TURÍSTICO.
	PROPAGANDA
	XERACIÓN DE CONTIDO GRATUITO QUE O PÚBLICO OBXECTIVO DISTRIBÚE A TRAVÉS DAS SÚAS CANLES, BUSCANDO O IMPACTO CON HUMOR OU IMAXES CHAMADORAS.

	RELACIÓNS PÚBLICAS
	ACCIÓNS QUE CREAN VÍNCULOS COS GRUPOS DE INTERESE, MELLORANDO A IMAXE CORPORATIVA E REFLECTINDO O COMPROMISO SOCIAL DA EMPRESA.

	MÁRKETING ENTRADA
	ESTRATEXIA PARA ATRAER CLIENTES A TRAVÉS DE CONTIDO VALIOSO E EXPERIENCIAS PERSONALIZADAS, CENTRÁNDOSE NA RESOLUCIÓN DE PROBLEMAS REAIS DOS CLIENTES.


	6.2 MÁRKETING INBOUND
	O inbound márketing é unha metodoloxía empresarial que busca atraer clientes a través da creación de contido valioso e experiencias personalizadas, formando conexións útiles resolvendo problemas reais dos usuarios.
	A diferenza do márketing de saída, que introduce directamente contido que non sempre é desexado, o inbound céntrase en atraer o público obxectivo a través de contido relevante, interactuando cos clientes para comprender as súas necesidades e ofrecendo solucións personalizadas.
	O seu obxectivo é "deleitar" o cliente, proporcionándolle apoio e ferramentas que o axuden a alcanzar os seus obxectivos, o que á súa vez xera unha sólida reputación para a empresa e fortalece o seu posicionamento con clientes, colaboradores e potenciais investidores, todo nun eido de crecente conectividade e comunicación dixital.

	Exemplo
	Link Video: aquí

	E ata o de agora, entendemos as estratexias de distribución, as canles de venda e as formas de comunicar os seus produtos e experiencias turísticas.
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	6.3 EXTRA: REDES SOCIAIS
	TIPOS DE PUBLICACIÓNS
	TIPOS DE PUBLICACIÓNS
	TIPOS DE PUBLICACIÓNS
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	USO DA IA PARA CREACIÓN DE CONTIDO PARA REDES SOCIAIS
	PROMPT  CHAT GPT
	Formato de saída: unha táboa de Excel coa seguinte información:


	6.4 MÁRKETING DE INFLUENCERS
	Estratexia dixital que implica a colaboración con persoas influentes das redes sociais para promocionar produtos ou servizos.
	Os influencers, grazas á súa credibilidade e conexión co seu público, xeran confianza e fomentan as decisións de compra a través de contido auténtico, como publicacións patrocinadas ou comentarios.
	Esta estratexia permite ás marcas segmentar o seu público e personalizar as mensaxes, adaptándose a diferentes obxectivos e orzamentos, desde microinfluencers ata grandes celebridades, destacando pola súa capacidade de conectar xenuinamente cos consumidores.

	1. SELECCIÓN DE INFLUENCERS
	2. EXPECTATIVAS DE CONTIDO
	3. NORMAS DE TRANSPARENCIA E ETIQUETADO
	4. ACORDOS DE PUBLICACIÓN
	As redes sociais e o márketing de influencia son estratexias de comunicación e alcance do público obxectivo.
	Ambos son froito da sociedade moderna
	É esencial que todas as canles dunha empresa estean interconectadas, permitindo unha transición fluída entre elas en calquera etapa do proceso de compra.
	Para conseguilo, é necesario contar con ferramentas tecnolóxicas que integren tanto a comunicación como as vendas.
	No ámbito da comunicación, ferramentas como LiveAgent ou Odigo centralizan as interaccións cos clientes, independentemente da plataforma utilizada.
	Para as vendas, é fundamental implementar solucións de Channel Manager que sincronicen a dispoñibilidade e as tarifas en todas as canles, empregando plataformas como Cloudbeds, Icnea ou AvaiBook, Peek Pro para este propósito.
	7.1 ELEMENTOS CLAVE
	EXPERIENCIA UNIFICADA
	PERSONALIZACIÓN DA EXPERIENCIA
	DISPOÑIBILIDADE DE INFORMACIÓN EN TEMPO REAL
	ASISTENCIA MULTICANLE E SERVIZO POSVENDA

	7.2 SEGUIMENTO POSTERIOR Á VISITA
	AGRADECEMENTOS E COMENTARIOS: Envía unha mensaxe de agradecemento personalizada e unha breve enquisa para mellorar a experiencia.
	PROMOCIÓNS EXCLUSIVAS E FIDELIDADE: Ofrece descontos e programas de recompensas para fomentar futuras visitas.
	COMUNICACIÓN PERIÓDICA: Mantén o contacto a través de boletíns informativos con novas, eventos e contido valioso.
	RECOMENDACIÓNS E RECENSIÓNS: Fomentar as recomendacións e as recensións en liña, fortalecendo a reputación da empresa.
	RELACIÓNS A LONGO PRAZO: Facer un seguimento continuo e enviar invitacións a eventos especiais, construíndo unha conexión duradeira cos clientes.

	7.3 BENEFICIOS
	7.3 SISTEMAS PARA IMPLEMENTAR A OMNICANLIDADE NO TURISMO
	MOTOR DE RESERVAS
	PASARELA DE PAGAMENTO
	CRM
	Os sistemas permiten xestionar as reservas cun xestor de canles, o que permite a conexión a través de múltiples canles e garante que os clientes teñan acceso a información actualizada en tempo real.
	Facilita transaccións seguras e rápidas en todos os canais, aumentando a confianza do cliente e mellorando a conversión, clave para unha experiencia moderna e fluída.
	Un CRM é esencial para unificar a información do cliente e rastrexar a súa interacción coa empresa, axudando a personalizar a experiencia e mellorar a relación posterior á visita.
	MKT e MAIL ATM

	XESTIÓN DE REDES SOCIAIS
	S. EXPERIENCIA DO CLIENTE
	As plataformas axudan a xestionar as campañas de mercadotecnia e automatizar o envío de mensaxes personalizadas a través de diferentes puntos de contacto: MailChimp, ActiveCampaign, etc.
	Estes sistemas permiten a coordinación da comunicación e as promocións nas redes sociais, garantindo a coherencia nas mensaxes e optimizando a interacción cos clientes: hotsuite, later
	Estes sistemas axudan a capturar e analizar a percepción do cliente en cada punto de contacto, ofrecendo información para mellorar a experiencia: SurveyMonkey

	ATN. CLIENTE MULTICANAL
	Facilitan a comunicación a través de múltiples canles (chat en directo, correo electrónico, teléfono, redes sociais) e ofrecen unha experiencia de servizo consistente: Zendesk, Cliengo, Oddo

	ANÁLISE DE DATA
	Os sistemas de análise permítenche medir o rendemento dos canais, a interacción cos clientes e obter información que axuda a optimizar a túa estratexia omnicanal: Google Analytics, Power BI, etc.

	XESTIÓN DE CONTIDOS
	Un bo sistema de xestión de contidos permíteche actualizar a información da empresa, as experiencias e as reservas en tempo real e ofrece unha experiencia de navegación intuitiva no sitio web: WordPress, Squarespace, Wix


	8.1 COLABORACIÓNS E ALIANZAS ESTRATÉXICAS
	COLABORACIÓN ESTRATÉXICA
	Unión entre dúas ou máis empresas para acadar un obxectivo común, como aumentar a visibilidade ou acceder a novos mercados.

	ALIANZAS
	Poden incluír acordos con outras empresas, hoteis, restaurantes, operadores turísticos, influencers, medios de comunicación, entre outros.


	8.2 IMPORTANCIA DAS ALIANZAS NO TURISMO
	DIVERSIFICACIÓN DE OFERTA
	Colaborar con outras empresas locais (restaurantes, hoteles, artesáns) permite ofrecer experiencias máis completas e atractivas.

	EXPANSIÓN DA AUDIENCIA
	Aliarse con axencias de viaxes ou plataformas dixitais axuda a chegar a un público máis amplo, tanto nacional como internacional.

	MELLORA DA REPUTACIÓN
	Aliarse con axencias de viaxes ou plataformas dixitais axuda a chegar a un público máis amplo, tanto nacional como internacional.


	8.3 IDENTIFICACIÓN DE SOCIOS ESTRATÉXICOS
	EMPRESAS LOCAIS
	HOTEIS, RESTAURANTES, TENDAS DE PRODUTOS LOCAIS, OPERADORES TURÍSTICOS

	ENTIDADES CULTURAIS
	MUSEOS, UNIVERSIDADES, INSTITUCIÓNS DE FORMACIÓN RELACIONADAS CO TURISMO

	PLATAFORMAS DIXITAIS
	SITIOS WEB DE RESERVAS, MARKETPLACES, REDES SOCIAIS

	INFLUENCERS
	PERSONALIDADES EN REDES SOCIAIS OU FIGURAS PÚBLICAS CON INTERESE NO TURISMO


	CONCLUSIÓNS
	En primeiro lugar, define o tipo de distribución axeitado para a túa empresa, xa sexa intensiva, selectiva ou exclusiva, e xustifica a túa elección en función dos elementos clave que consideres.
	A continuación, selecciona os intermediarios que mellor se adapten á distribución escollida e crea unha lista deles na área xeográfica onde queres comercializar as túas experiencias.
	A continuación, escolle as canles de comunicación que usarás para informar ao cliente sobre a túa oferta, establecendo obxectivos claros para cada unha.
	Deseña un primeiro borrador de contido de valor para os turistas, creando textos, gráficos e vídeos para cada canle seleccionada.
	Tamén describe un modelo de integración de canles que facilita unha estratexia omnicanal para o teu negocio.
	Finalmente, identifica as ferramentas tecnolóxicas necesarias para executar as estratexias de comunicación e márketing que definiches.
	XOGO - O GRAN PITCH TURÍSTICO
	Xúntate co teu equipo de paquete turístico
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