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PONENTE

Paula Madeleine Miller Merino
Espanallrlanda

Consultora turistica con una formaciéon académica sélida y un enfoque internacional en su carrera.
Graduada en Creacién, Administracién y Direccién de Empresas (CADE) y en Turismo por la
Universidad Nebrija de Madrid, también realizé6 un semestre en Rotterdam, especializandose en
Negocios Internacionales.

Su pasién por el sector turistico se ha materializado en una exitosa trayectoria profesional, con mas de
cinco anos de experiencia en consultoria, disenio de experiencias turisticas y en la creacion de
productos innovadores como el enoturismo, turismo vivencial y experiencias sostenibles.

Desde 2020, Paula trabaja como consultora, y desde 2023 en Innotur Consultoria e Innovacién, donde
desempena el rol de responsable y coordinadora de proyectos en la oficina de Santiago de Compostela.
En esta posicién, ha liderado proyectos de alto impacto en diversas localizaciones, como la creacién y
promocién de experiencias turisticas en las provincias de Sevilla y Granada con el proyecto
"Oleoturismo Espana” y en la implementacién de planes de sostenibilidad en destinos de relevancia
nacional. Ademas, ha estado involucrada en el desarrollo de rutas tematicas y en la mejora de las
competencias digitales en el sector turistico, trabajando de la mano con diversos ayuntamientos y
entidades privadas para impulsar el turismo sostenible.

Paula ha coordinado y ejecutado iniciativas estratégicas como la creacién de experiencias en destinos
como Cazorla, la Ribeira Sacra y Asturias, contribuyendo a posicionar estos territorios como referentes
del turismo gastronémico, cultural y de naturaleza. Su enfoque integral no solo incluye la planificacién,
sino también la formacién y la sensibilizacion del sector hacia la digitalizacion y la innovacién.



https://www.linkedin.com/in/paulammillermerino/

TAREAS

Estrategia de posicionamiento

Seleccionar y justificar estrategias de cartera (matriz de Ansoff)

Disenar la propuesta de valory estructurar el marketing mix

Preparar hojas o tablas sobre las caracteristicas del producto, 1a estrategia de precios, la distribucién y la comunicacion

Planificar las tareas clave, asignar responsables y recursos

Proponer una estrategia de coordinacién com aliados estratégicos y seleccionar socios clave
Definir e integrar KPI especificos para cada objetivo

Seleccionar e instalar herramientas de medicion y recopilacion de informacion

Desarrollar un protocolo basico para planes de contingenciay acciones correctivas



Indice del Programa

01 02

Objetivos de Marketing Estrategias de Marketing

Definicién y formulacion estratégica Segmentacion, posicionamiento y cartera
03 04

Marketing Mix Plan de Accion

Las 4 Ps y adaptacion digital Implantaciény coordinaciéon

05 06

Presupuesto Control y Evaluacion

Asignaciony distribuciéon de recursos Medicion de resultados y KPIs



Preguntas de Diagnostico

é¢Conoces tus fortalezas?

¢Has realizado un analisis DAFO completo de tu proyecto turistico o de hosteleria?
;Sabes qué te diferencia de la competencia?

éDefines objetivos medibles?

¢:Tus objetivos de marketing siguen criterios SMART? ;Puedes cuantificar el éxito de
tus acciones comerciales?

éIntegras lo digital?

;Combinas estrategias tradicionalesy digitales de forma coherente? ;Mides el retorno
de tus inversiones en marketing?

éPlanificas con rigor?

¢Utilizas herramientas de planificacion como cronogramas o diagramas de Gantt?
;Tienes planes de contingencia preparados?




Objetivos Generales de la Formacion
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Objetivos de Marketing

Los objetivos de marketing son la brujula que guia todas las acciones comerciales. Aprenderemos a definirlos a partir del

analisis estratégico y a formularlos con criterios que garanticen su cumplimiento.



Definicion de Objetivos Especificos

Del DAFO al Objetivo

Los objetivos surgen del analisis DAFO y CAME,
transformando debilidades en retos, amenazas en

precauciones, fortalezas en ventajas y oportunidades en

metas concretas.

Actiian como brujula estratégica, guiando decisiones y

asignacion de recursos en proyectos turisticos y hosteleros.

Ejemplo Practico
Debilidad detectada: Poca presencia digital

Oportunidad: Alta demanda online

Objetivo resultante: Aumentar el trafico web en un 50% en

el proximo ano mediante campanas SEO y redes sociales.



- o Tipos de Objetivos de Marketing

Objetivos Cualitativos

« Serreconocido como referente en turismo sostenible
« Aumentar notoriedad de marcaenun 30%
- Lograr 90% de satisfaccion "excelente"

« Crear comunidad activa en redes sociales




Criterios SMART para Objetivos

Specific

Especificoy sin ambigliedades

Measurable

Con métricas objetivas verificables

Achievable

Alcanzable conrecursos disponibles

Relevant

Importante para la estrategia global

Time-bound

Con plazo de cumplimiento definido




Ejemplo SMART: Restaurante Rural

Objetivo General

Incrementarenun 20% el numero de clientes atendidos en el servicio de cenas entre semana durante los proximos seis meses.

Especifico

Centrado en cenas, entre semanay colectivos locales con menus cerrados promocionales.

Medible

20% de incremento sobre los datos actuales de afluencia.

Alcanzable

Basado en la capacidad operativa dellocal y recursos disponibles.

Relevante

Mejoralarentabilidad de horas tradicionalmente mas flojas.

Temporal

Plazo de seis meses para conseguirlo y evaluar resultados.



Seleccidn de Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing definen el camino para alcanzar los objetivos. Desde la segmentacioén del mercado hasta las
decisiones sobre la cartera de productos, cada eleccion estratégica determina el éxito del plan.



Estrategias de Segmentacion




Ejemplo: Alojamiento en

Anllons
Indiferenciada

Alojamiento basico,
mismo menuy
actividades
estandar paratodos

los visitantes.

"Naturaleza y
descanso para
todos”

Diferenciada

Paquetes "escapada
romantica”, "fin de

semana activo"y

"retiro de empresa’.

Adaptacion a cada

publico

Concentrada

Solo para
cicloturistas:
guarda-bicis,
desayunos
energéticos, rutas
especializadas.

Especializacion total



Estrategias de Posicionamiento

Por Atributos

Destacar caracteristicas fisicas o
técnicas especificas: "Elinico con
piscina ecolégica climatizada".

O
£

Por Usuario

Dirigido a un grupo concreto: "El punto

de encuentro de senderistas".

|
Por Beneficios

Resaltar el beneficio principal: "Vuelve
renovado tras un fin de semana de

desconexion total".

618

Por Comparacion

Posicion frente a competidores: "Mas
auténtico y con trato familiar que las
cadenas impersonales”.

Por Uso

Asociar a un momento especifico: "La

mejor opcién para celebrar despedidas
en plena naturaleza".



Mapa de Posicionamiento

Herramienta Visual Estratégica

El mapa de posicionamiento representa graficamente como perciben los
clientes las distintas marcas segin dos atributos clave, permitiendo
identificar oportunidades de mercado.

Utilidad Construccion
« Detectar nichos desatendidos 1. Seleccionar dos atributos
. Visualizar la competencia relevantes

. Definir estrategia de 2. Identificar competidores

diferenciacion principales

. Tomar decisiones de 3. Recopilar percepciones del

reposicionamiento publico

4. Representar graficamente

posiciones



PRODUCT DEVELOPMENT

MARKET DEVELOPMENT

Estrategias de Cartera: Matriz
Matriz Ansoff

Las estrategias producto-mercado definenlas vias de crecimiento
empresarial. La Matriz de Ansoff ofrece cuatro alternativas estratégicas
segun el nivel de riesgo e innovacion.



Penetracion de Mercado

Crecer "Hacia Dentro" Ejemplo Anlléns
Aumentar ventas de productos actuales en mercados existentes sin Restaurante lanza menus de mediodia a precio
grandes cambios en la oferta. especial pararesidentes en temporada baja.

Acciones Clave

Casa rural ofrece "fin de semana largo” a
- Promocionesy ofertas especiales

clientes que ya visitaron el alojamiento.
- Mejoradelservicio al cliente

- Marketing directo a clientes anteriores

- Campanasde testimonios enredes

- Programas de fidelizacion



Desarrollo de Productos

Detectar Necesidades

Escuchar clientes, analizar tendencias, observar destinos de referencia.

Q Generar ldeas

Brainstorming, analisis coste-beneficio, viabilidad técnica.

Testear

Prototipar, experiencias beta, medir feedback inicial.

Lanzar

Campana promocional, storytelling, alianzas con prescriptores.

Evaluar y Mejorar

Monitorizar aceptacion, ajustar segiin demanda y estacionalidad.



Ejemplos de Desarrollo de Productos

Hosteleria Alojamiento Rural Actividades
Menus degustacion de productos Packs tematicos: escapada romantica, Rutas tematizadas: senderismo
locales, elaboraciones veganas, tardes retiro de yoga, fin de semana nocturno, observacion de aves, rutas

de maridaje convinos de la zona. micologico, talleres de fotografia. historicas con audioguias.



Desarrollo de Mercados

Expandir el Alcance Geografico y Segmental

Mantener la oferta principal pero Nuevos Segmentos

dirigirla a nuevos publicos, zonas

o - Adaptar comunicaciéna
geograficas o canalesde P

. .. familias, seniors, LGTB+
distribucion.

- Paquetes paraempresasy
Expansion Geografica

colegios
« Webenvariosidiomas - Experiencias para grupos
- Presenciaen ferias externas especiales
- Campanas en ciudades Nuevos Canales

cercanas

- OTAsymarketplaces

internacionales

- Alianzas con tour-operadores




Diversificacion

La diversificacion es la opcién mas desafiante pero puede transformar el territorio, ampliar fuentes de ingresos y posicionar

como lider innovador.



Estrategias del Marketing Mix

Las 4 Ps tradicionales (Producto, Precio, Plaza, Promocién) constituyen el nicleo operativo del marketing. Su correcta gestiéon
y adaptacion al entorno digital determinan la competitividad y rentabilidad del proyecto.



~ PROMOTION \

7 Ps
MARKETING

MIX PHYSICAL
B ,. EVIDENCE

PRODUCT | PEOPLE

Professional Academy



Estrategias de Producto

Variedad

Conjunto de productos/servicios

diferentes para atraer segmentos
diversos.
Packaging

Forma de presentar la experiencia:

reservas, confirmaciones, welcome
packs.

Marca

Simbolo, promesa y reputacion que
genera confianzay recuerdo.

Calidad

Atributos técnicos y experiencia que

superan expectativas del cliente.

Diseiio
Aspectos funcionales y estéticos que

facilitan usabilidad y refuerzan

posicionamiento.

Caracteristicas

Atributos concretos que diferenciany

aportan valor anadido.



Ciclo de Vida del Producto

Introduccidn Madurez
Lanzamiento con inversién en promocion. Consolidaciéon con alta competencia.
Eventos, descuentos early adopters, Diferenciarse, innovar, reposicionamiento,
influencers. optimizar precios.

Crecimiento

Aumento rapido de ventas. Ampliar
servicios, programas de fidelizacion, cuidar

reputacion online.

Declive

Disminucién de ventas. Renovar,
reinventar, buscar nuevos segmentos o

preparar retirada.



Gestion de Marca (Branding)

Tipos de Estrategias

Marca Unica

Un solo nombre para todos los servicios. Simplicidad y menor coste.
Multi-marca

Marcas diferenciadas por linea. Diversificacion y segmentacion.
Marca de Distribuidor

Pertenece al canal de venta. Expansion rapida pero menor control.

Elementos Esenciales

- Identidad corporativa: logo, colores, tipografia

- Manual de identidad ynormas de uso

- Imagen de marca percibida por el publico
Posicionamiento diferencial

- Valoresy promesa de marca




Diferenciacion e Innovacion

@ummEmTD . _

Diferenciacion Innovacion en Experiencia

Destacar caracteristicas Ginicas tangibles o intangibles Rutas tematicas, escape rooms rurales, realidad

que el cliente percibe como valiosas y distintas. aumentada para interpretar el paisaje.
—

Innovacion Tecnoldgica Innovacion Sostenible

Apps dereservas, audioguias, check-in digital, sistemas Reutilizacion de aguas, energias renovables, certificacion

smart de gestion energética. ecologica, productos organicos.



Estrategias de Precio

El precio es una variable estratégica fundamental que debe equilibrar rentabilidad, competitividad y percepciéon de valor.

Existen tres enfoques principales para su fijacién.



Metodos de Fijacion de Precios

/Orientacién a Competencia \ Orientacion a Valor Percibido

Percibido
Precio segun competidores Precio segun valor que el cliente
directos. Facil posicionamiento percibe. Maximiza beneficio
relativo pero riesgo de guerra de cuando la oferta es diferenciada y

\Secios y pérdida de margen. / valorada.




Estrategias Promocionales de Precios

Descuentos

- Pronto pago para reservas
anticipadas

- Por cantidad para grupos grandes
- Estacionales en temporada baja

« Pararesidenteslocales

Ofertas Especiales

- 2x1o0segundo a mitad de precio
- Bonos por fidelidad
- Paquetes combinados

« Promociones exclusivas online

Precios Psicologicos

- Preciosde encanto: 39,90€
- Categorias premium vs basica
- Destacar antes-después

« Crearsensacion de valor



Precios Dinamicos y Digitales

e

Dynamic Pricing

Precios que se modifican automaticamente segin demanda, ocupacién, anticipacién y competencia en
tiempo real

Precios por Canales

Tarifas distintas segtin canal de venta: web propia, OTAs, agencias, apps moviles.

° E5 5109

L S e
Precios Personalizados

Adaptados a caracteristicas del visitante: clientes recurrentes, colectivos, historial, preferencias.

Modelos Freemium

Servicios basicos gratuitos y cobro por extras o funciones premium para fomentar conversion.




Estrategias de Distribucion
(Plaza)

La distribucion define como los productos y servicios llegan al cliente

final. La eleccion correcta de canales optimiza recursosy amplia el

alcance de mercado.




Tipos de Canales de Distribucion

Canales Directos

Venta sin intermediarios: web propia, teléfono, redes sociales. Mayor control y margen, pero alcance limitado.

Canales Indirectos

Con intermediarios: agencias, OTAs, portales turisticos. Mayor visibilidad pero menor margen por comisiones.

Canales Hibridos

Combinacion de ambos: venta directa con incentivos y presencia en portales externos. Maxima cobertura.




Estrategias de Cobertura

Cobertura Exclusiva

Distribucién limitada a muy pocos
puntos seleccionados. Altagamay

control total.

Ejemplo: Casa rural boutique solo con

reserva directa en web propia.

Cobertura Selectiva

Algunos puntos de venta elegidos.

Balance entre control y alcance.

Ejemplo: Actividades solo con

agencias homologadas reconocidas.

Cobertura Intensiva

Maximo nimero de puntos posibles.
Altavisibilidad pero menor control.

Ejemplo: Packs basicos en todos los

puntos de informacion turistica.



Logistica y Cadena de Suministros

01 02 03

Seleccion de Proveedores Stock y Almacenaje Aprovisionamiento

Buscar calidad, fiabilidad en plazos, Determinar niveles minimosy Planificar pedidos para evitar roturas de
condiciones de pagoy sinergiasalargo = maximos, organizar eficientemente stock, aplicar pedidos agrupados para
plazo. segunrotaciéony caducidad. ahorrar.

04 05

Control de Calidad Gestion de Residuos

Verificar cantidades, estado y conformidad al recibir, Protocolos para reciclar, reutilizar o desechar segtn criterios

reclamar incidencias sistematicamente. de sostenibilidad.



Distribucion Fisica vs Digital

E-commerce Propio

Venta directa a través de web o app propia con sistemas integrados de pago. Mayor
control sobre margeny cliente.

Dropshipping

Vendedor capta pedido pero proveedor envia directamente. Internacionalizacién sin

invertir en stock.

Click & Collect

Compra online yrecogida en establecimiento. Optimiza experiencia y ahorra costes
logisticos.




Seleccion de Partners Estratégicos

Alianzas que Potencian el Negocio

Tipos de Partners

- Proveedoreslocales de calidad

- Agencias de viajesy portales especializados
- Otras empresas turisticas u hosteleras

- Administracion publica y asociaciones

- Partnerstecnolégicos y digitales

Criterios de Seleccion

Afinidad estratégica y valores compartidos
Capacidad técnicay reputacion
Aportacion de recursos diferencial
Compromisoy flexibilidad

Concrecion y seguimiento de acuerdos
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Estrategias de Comunicaciony
Comunicacion y Promocion

La comunicacion integrada combina canales tradicionales y digitales

para transmitir mensajes coherentes que refuercen el posicionamiento

y mejoren la experiencia del cliente.




Plan de Comunicacion 3602

Analisis de Situacion Definicidon de Objetivos

Estudio del entorno, publicos y canales Claros, medibles y alineados con

preferidos valores

Evaluacion Segmentacion

Medicion del impacto y retorno de Identificar a quién se dirige la

inversion comunicacion

Seleccion de Herramientas Estrategia y Mensaje

Combinar soportes tradicionalesy Definir qué contar y como seguin canal

digitales




Estrategias ATL y BTL

ATL (Above The Line)

Publicidad masiva en medios
tradicionales para generar
notoriedad rapida.

- Television y radio
« Prensa escrita y revistas
- Vallas publicitarias

- Publicidad exterior

Ideal para: Lanzamientos,
campanas institucionales,

construccion de marca.

BTL (Below The Line)

Acciones directas, personalesy
experienciales con publicos

especificos.

- Eventosyferias

- Marketing directoy

promociones
- Merchandising

- Acciones de guerrilla

Ideal para: Fidelizacion,
captacionlocal, interaccion

cercana.




Canales Digitales Clave

Pagina Web

Eje central de comunicacion digital.
Visualmente atractiva, optimizada para

moviles y buscadores, con reservas online.

%

Blogs

Demostrar expertise, mejorar SEO, relatar
experiencias, guias y consejos que
proyectan imagen auténtica.

<

Email Marketing

Canal directo de bajo coste. Newsletters,
ofertas, recordatorios, encuestas post-
visita segmentadas.

Q

SEM/SEO

Optimizacion organica y campanas de
pago en buscadores para aparecer en
primeras posiciones de Google.

A

Redes Sociales

Conectary dialogar con publicos, generar
comunidad, viralizar experiencias.
Instagram, Facebook, TikTok.



Relaciones Publicas y Fidelizacion

Relaciones Publicas

Mantener imagen positiva
mediante comunicados de prensa,
eventos con medios, jornadas de
puertas abiertasy gestion de

protocolo institucional.

Estrategias de Fidelizacion

Transformar clientes ocasionales
enrecurrentes: programas de
puntos, clubes exclusivos,
comunicacion personalizada,

atencién post-venta activa.

Marketing Relacional

Construir relaciones "uno a uno’
con CRM, email segmentado,
comunidades de usuarios,
experiencias emocionalesy

storytelling.




Branding Digital y Reputacion
Reputacion Online

Branding Digital

Construccion de imagen de marca
en toda su dimension online: web,
redes, marketplaces, plataformas
de opinion.

Acciones Clave

- Web atractivay actualizada
- Perfiles profesionales en redes

- Monitorizacion y escucha digital

- Contenidos relevantesy
originales

Reputacion Online

Suma de valoraciones, resenas,
comentarios y menciones en
internet sobre la marca.

Gestion Efectiva

Monitorizar menciones
sistematicamente

- Responder agily
profesionalmente

« Incentivar opiniones positivas

« Protocolos decrisis
reputacional




Marketing de Contenidos y Viralidad

Marketing de Contenidos Viralidad e Influencers
Crear y compartir contenidos utiles y atractivos: blogs, videos, Usuarios e influencers comparten contenidos multiplicando
guias, testimonios que resuelvan dudas e inspiren. alcance. Invitar a macro y microinfluencers del sector.

Q

Marketing Experiencial Prescriptores

Crear experiencias memorables y compartibles: eventos, Convertir clientes en embajadores con programas de
talleres, rutas tematicas, colaboraciones con artistas locales. recomendacion, ventajas exclusivas y reconocimiento publico.
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Plan de Accion e Implantacion

Laimplantaciéon efectiva del plan de marketing requiere herramientas de planificacién, coordinacion de recursosy

seguimiento riguroso que aseguren el cumplimiento de objetivos en plazo y presupuesto.



Herramientas de Planificacion

Cronogramas

Representaciones graficas simples que muestran cada

accion en funcién del tiempo: dias, semanas, meses.

Permiten distribuir campanas, ferias, publicaciones,

lanzamientos y acciones promocionales en el calendario.

Ventaja: Claridad y bajo coste de elaboracion, ideal para

pequenos negocios.

Diagramas de Gantt

Herramienta visual que planifica y monitoriza secuenciay

duracion de tareas con barras en eje temporal.

Muestran dependencias entre tareas, superposiciones y

grado de avance de cada hito.

Herramientas: Excel, Google Sheets, Trello, Asana,

TeamGantt.



Ejecucion de Campanas

Planificacion Detallada

Definir objetivos, publico, canales, mensaje, responsabilidades, recursosy calendario de acciones.

Preparacion y Lanzamiento

Elaborar materiales creativos, configurar plataformas, coordinar con colaboradores y lanzar segun planificacion.

Monitorizacion

Medir periédicamente resultados clave: aperturas, clics, reservas, interacciones, ventas, repercusion en medios.

Optimizacion en Tiempo Real

Realizar ajustes en mensajes, creatividad, segmentacién o inversion segin evolucién de datos.

Evaluacion Final

Analizar cumplimiento de objetivos, elaborar informes con métricas y registrar aprendizajes para futuras campanas.



Coordinacion de Recursos y Colaboradores

Comunicacion Clara

Establecer canales eficaces: reuniones periédicas, apps colaborativas, chats de equipo.
Documentar y compartir objetivos.

Seguimiento y Control

Monitorizar cumplimiento de tareas, realizar reuniones de coordinacién, reconocer trabajoy

motivar equipos.

Flexibilidad

Prepararse para ajustes en planificacién, movimientos de personal o sustitucion de
proveedores ante imprevistos.




Ficha de Accion Promocional

Plantilla Practica para Planificacion

Nombre dela accién
Objetivo

Publico objetivo
Responsable/s
Colaboradores
Fecha inicio

Fecha finalizacién
Canales/soportes
Materiales
Presupuesto

KPIs

Concurso de fotografia de naturaleza en el rio Anllons
Incrementar notoriedad en RRSSy captar leads de publico familiar
Familias, jovenes y turistas de naturaleza

Responsable de comunicacion + colaborador externo

Asociacion fotografica local, ayuntamiento, patrocinadores

1de abril de 2026

30 de abril de 2026

Instagram, web propia, cartel fisico en puntos turisticos

Premios, carteleria, contenidos para web y RRSS

300 €

NQ participaciones, nuevos seguidores, trafico web, impacto local



Asignacion Presupuestaria

El presupuesto de marketing cuantifica los recursos econémicos
necesarios para ejecutar el plan y permite medir el retorno de cada
inversion con rigory prevision.
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Criterios para Elaboracion de Presupuestos

01 02 03

Definir Objetivos y Acciones Clasificar Gastos Estimar y Desglosar

Cada objetivo debe tener acciones Fijos (mensuales de web, salarios), Asignar coste estimado a cada accion

medibles y temporizadas con costes variables (publicidad, eventos) e con base en datos de mercado,

asociados identificados. inversiones iniciales (diseno, cotizaciones o experiencias previas.
equipamiento).

04 05

Priorizar y Optimizar Controlar y Revisar

Presupuesto realista alineado con recursos. Priorizar Registrar gastos, comparar con previsto, medir desviaciones

inversiones con mayor retorno esperado. y ajustar en futuras campanas.



Distribucion de Recursos por Accidon

Disefio web
Publicidad online
Material ferias
Redes sociales
Influencers

Email marketing

Imprevistos

I 1 1 1
$0.00 $300.00 $600.00 $90(

La distribucién equilibrada de recursos por canal y accion maximiza el impacto y permite ajustar inversiones segiin resultados reales y oportunidades detectadas.



Control, Medicion y Evaluacion
Evaluacion de Resultados

El control sistematico mediante indicadores clave permite conocer la
efectividad real del plan, optimizar recursos y tomar decisiones basadas

en datos para proyectos turisticos y hosteleros.




Indicadores Clave (KPIs)

€

Ventas

Total de ventas directas o
incrementales atribuibles a la
campana: unidades, ingresos,

reservas, tickets medios.

%

ROI

Retorno de inversion: relacion
entre beneficio neto generadoy
la inversion realizada en

marketing.

1O

Trafico Web

Visitas totales, visitantes Gnicos,
duracién media, fuentes de
traficoy paginas vistas.

*

Notoriedad

Nivel de conocimientoy
reconocimiento medido por
encuestas, alcance en mediosy

menciones.

Engagement

Interacciones enredes: me
gusta, comentarios,
compartidos, crecimiento de
seguidores, viralidad.

9

Leads

Numero de contactos
calificados captados en
campanas digitales,

formularios, feriasy sorteos.



Herramientas de Medicion Digital

Google Analytics

Analiza trafico web, fuentes de visitas, comportamiento de

usuarios, conversiones, embudo de ventasy segmentacion

de audiencia.

Ofrece informes detallados por campana, canal, zona

geografica, dispositivo y tiempo real.

Email Marketing

Mailchimp, Acumbamail,
Sendinblue: tasas de apertura,
clics, conversiones y bajas.

Métricas de RRSS

CRM

HubSpot, Salesforce, Zoho CRM gestionan bases de datos de
clientes, seguimiento de interacciones e historial de

compra.

Permiten segmentacion y automatizacion de

comunicaciones y campanas personalizadas.

Reputacion Online

Facebook Insights, Instagram Google Alerts, Mention, Hootsuite:
Analytics: alcance, engagement, alertas de menciones y analisis de
respuestas, viralidad y sentimiento.

segmentacion.




Métodos de Recogida de Informacion

La combinaciéon de ambos métodos proporciona una visién completa del impacto de las acciones de marketing y permite ajustes precisos enla estrategia.



Planes de Contingencia

Anticipar Riesgos y Reaccionar Agilmente

Analisis de Riesgos

Identificar posiblesincidencias: baja respuesta, problemas técnicos, crisis de reputacion, retrasos de proveedores, cambios legales.

Indicadores de Alerta

Establecer umbrales o KPIs que activen el plan de contingencia: bajada de leads, desviacién presupuestaria, feedback negativo masivo.

Acciones Correctivas

Prever alternativas concretas: cambio de canal, refuerzo de inversion, sustituciéon de proveedores, comunicacién especifica ante crisis.

Equipo Responsable

Designar quién toma decisiones y activa cada accion correctiva ante un problema detectado.

Comunicacion

Establecer procedimientos para informar transparente y rapidamente a equipo, partners, clientes o usuarios afectados.



Toma de Decisiones Correctivas

Riesgo Potencial Indicador de Alerta Accion Correctiva Prevista

Baja respuesta a campana Conversion < 20% objetivo Redisenar oferta, cambiar canal, remarketing

Caidareputacional Valoraciones < 3/5 Comunicacién aclaratoria, disculpas, aumentar feedback

Problema técnico web Caidas>2horas Activar soporte técnico, informar clientes, canal
alternativo

Proveedor incumple Retraso > 48h Contactar suplentes, renegociar contratos

Documentar incidencias, acciones tomadas y su impacto optimiza los planes futuros y refuerza la capacidad de reaccion ante
imprevistos.



Conclusiones

Elaborar un plan de marketing sélido para proyectos turisticos, de hosteleria o servicios rurales requiere integrar

metodologias que permitan analizar, decidir, ejecutar y ajustar continuamente las acciones para alcanzar los objetivos

planteados.



Claves del Exito en Marketing Rural

Planificacion Estratégica

Objetivos SMART, analisis DAFO/CAME,
segmentacion y posicionamiento
diferenciado

Enfoque Cooperativo

Alianzas estratégicas, coordinacion de

recursos, colaboracion con actores del
territorio

.

Integracion Omnicanal

Combinar canales tradicionales y
digitales con mensajes coherentesy

experiencia unificada

Medicion Rigurosa

KPIs claros, herramientas digitales,
analisis continuo y decisiones
basadas en datos

Flexibilidad Tactica

Planes de contingencia, capacidad de
reaccion, ajustes segun resultadosy
tendencias



Reflexion y Tendencias Futuras

Transformacion Digital Acelerada Sostenibilidad como Imperativo

La digitalizacién seguira transformando el sector turistico y El turismo sostenible y responsable no es una opcién, sino una
hostelero. La inteligencia artificial, la personalizacién avanzaday exigencia del mercado. Los consumidores valoran cada vez mas la
las experiencias inmersivas marcaran el futuro del marketing huella ambiental, el impacto social yla autenticidad de las

rural. experiencias.

Los proyectos que integren tecnologia manteniendo autenticidad El marketing debe comunicar crediblemente estos valores.

y valores territoriales lideraran el mercado.

. Hiperpersonalizacion Economia de la Experiencia . Colaboracion Territorial
El uso de datosy CRM permitira Los clientes no buscan solo servicios, El éxito individual dependera cada
ofertas cada vez mas adaptadas a sino vivencias memorablesy vez mas de estrategias colectivas. Las
preferencias individuales, creando compartibles. El marketing alianzas entre empresas,
experiencias inicas para cada experiencial y el storytelling seran instituciones y comunidades locales

visitante. fundamentales. potenciaran destinos completos.



iGracias por Vuestra Participacion!

El futuro del turismo
rural esta en vuestras
manos

Habéis adquirido las herramientas y conocimientos necesarios para disefiar, implementar y evaluar planes de
marketing efectivos que potencien vuestros proyectos turisticos y hosteleros.

Recordad: el éxito reside en la combinacién de diagnéstico realista, planificacion estructurada, flexibilidad
tactica, medicién rigurosa y aprendizaje continuo, todo consolidado a través de un enfoque cooperativo y la

integracion omnicanal en la experiencia del cliente.

"El marketing no es el arte de venderlo que produces, sino de saber qué producir. Es el arte de identificar y
comprender las necesidades del cliente y crear soluciones que aporten satisfaccion."



TAREAS

Estrategia de posicionamiento

Seleccionar y justificar estrategias de cartera (matriz de Ansoff)

Disenar la propuesta de valory estructurar el marketing mix

Preparar hojas o tablas sobre las caracteristicas del producto, 1a estrategia de precios, la distribucién y la comunicacion

Planificar las tareas clave, asignar responsables y recursos

Proponer una estrategia de coordinacién com aliados estratégicos y seleccionar socios clave
Definir e integrar KPI especificos para cada objetivo

Seleccionar e instalar herramientas de medicion y recopilacion de informacion

Desarrollar un protocolo basico para planes de contingenciay acciones correctivas



@ CreacionExperiencias

www.anllons.creacionexperiencias.com

e gestionproyectos@anllons.creacionexperiencias.com

O Tel.: 62554 77 48
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