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Anllóns: donde la tierra, el agua y la tradición crean futuro

En el corazón de la Costa da Morte, el río Anllóns recorre un territorio lleno de oportunidades. Aquí, la riqueza natural, la fuerza de la
gastronomía local y la autenticidad cultural se transforman en experiencias sostenibles e inversiones con impacto.

Este manual es una invitación a descubrir un modelo de desarrollo que pone en valor lo local, impulsa la innovación y construye
comunidad. Un territorio preparado para acoger proyectos que quieran crecer con sentido, identidad y conexión.

Bienvenidos a Anllóns, el río da vida.
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01 Objetivos de marketing
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Definición y sentido estratégico 

Los objetivos de marketing establecen los resultados concretos que la empresa pretende alcanzar con sus

acciones comerciales y comunicativas en un periodo determinado. Surgen como consecuencia directa del análisis

DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades) y del CAME (corregir, afrontar, mantener, explotar), ya

que estos diagnósticos permiten identificar las oportunidades a aprovechar y las amenazas a evitar, así como

potenciar fortalezas y corregir debilidades.  

Los objetivos de marketing actúan como brújula para toda la estrategia y operativa comercial, guiando la toma de

decisiones y la asignación de recursos.

Ejemplo: Tras detectar en un DAFO que una empresa tiene poca presencia digital (debilidad) pero existe una

alta demanda online (oportunidad), uno de los objetivos puede ser “aumentar el tráfico a la web corporativa

en un 50% en el próximo año”.

 

Tipos de objetivos de marketing 

Los objetivos de marketing pueden clasificarse en varias dimensiones: 

Según el horizonte temporal: largo plazo (3-5 años), medio plazo (1-3 años), corto plazo (menos de 1 año). 

Según su naturaleza: cuantitativos (medibles numéricamente: ventas, cuota de mercado, nuevos clientes…) y

cualitativos (posicionamiento, satisfacción, notoriedad de marca). 

Por su jerarquía: estratégicos (alineados con la misión y visión), tácticos (departamentales) y operativos

(acciones puntuales).  

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIALES

Definición de objetivos específicos de
marketing a partir del DAFO y CAME
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Metodología para la formulación de objetivos 

La formulación de objetivos debe basarse en algunos principios básicos. El más conocido es el criterio SMART: 
Specific (específico): El objetivo debe ser claro y sin ambigüedades. 
Measurable (medible): Deben existir variables o métricas objetivas que permitan comprobar su logro. 
Achievable (alcanzable): El objetivo debe estar dentro de las posibilidades de la empresa. 
Relevant (relevante): Debe ser importante para la estrategia global del negocio. 
Time-bound (temporalizado): Debe indicar el plazo de cumplimiento. 

Ejemplo SMART: 

Objetivo general: “Aumentar la cuota de mercado en un 10% en el segmento juvenil de la comarca durante el
próximo año”. 
Objetivo específico: “Lograr 500 nuevos seguidores en la cuenta de Instagram en el primer semestre”. 

 

Del DAFO/CAME a los objetivos concretos

El análisis DAFO identifica dónde está la empresa y el CAME ayuda a transformar el diagnóstico en líneas de

acción. Ejemplo: 

Debilidad: Escasa notoriedad de marca. 

Amenaza: Entrada de nuevas empresas en el mercado. 

Fortaleza: Excelente calidad de producto. 

Oportunidad: Crecimiento del mercado online. 

Ejemplos de objetivos de marketing: 

Incrementar la notoriedad de marca entre el público objetivo del 30% al 50% en un año. 

Conseguir 100 nuevos clientes en el canal online en seis meses. 

Fidelizar al 75% de los clientes actuales mediante un programa de recompensas. 

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE
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Ejemplos prácticos según contexto 

Startups de base tecnológica: “Lograr un 20% de ventas recurrentes a través de la web en un año,
aprovechando nuestra fortaleza en innovación y la tendencia al comercio online.” 
Comercio local: “Incrementar la facturación un 15% en el canal tienda física, apoyándonos en la mejora del
servicio al cliente y promociones estacionales.” 
Servicios turísticos (caso Anllóns): “Multiplicar por dos las reservas de visitantes de fuera de la comarca,
desarrollando colaboraciones con agencias online y estrategias de marketing de contenidos en blogs
especializados.” 

Cómo comunicar y hacer seguimiento de los objetivos 

Es vital que todos los miembros del equipo conozcan los objetivos. 
Los objetivos deben revisarse periódicamente y ser ajustados si las circunstancias cambian (por ejemplo,
cambios en la demanda, en la competencia, o por innovación interna). 

 
Resumen 

Los objetivos de marketing son el punto de partida para poner en marcha toda la estrategia comercial. 
Permiten orientar los esfuerzos y recursos para aprovechar las oportunidades detectadas. 
Su cumplimiento se evalúa con indicadores claros y con herramientas adaptadas a cada canal y acción. 

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE
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Tipos de objetivos en marketing 

Objetivos cuantitativos
 
Los objetivos cuantitativos se caracterizan por ser medibles en términos numéricos y facilitar el seguimiento
concreto del desempeño empresarial. Permiten evaluar resultados de manera objetiva y compararlos respecto a
periodos anteriores o a metas fijadas. 

 

Características generales 

Medibles y objetivamente verificables. 

Definidos con cifras precisas (porcentajes, unidades, tasas, volúmenes, etc.). 

Permiten un control riguroso y la comparación periódica del avance.  

Ejemplos de objetivos cuantitativos 

Ventas: Incrementar las ventas en un 15 % anual. 

Cuota de mercado: Lograr una participación del 5 % en el mercado local en dos años. 

Captación de clientes: Conseguir 200 nuevos clientes en seis meses. 

Ingresos: Alcanzar una facturación de 100,000 € anuales. 

Tráfico web o conversiones: Lograr 10,000 visitas mensuales en la web o 500 conversiones (compras/consultas)

en un trimestre. 

Distribución: Aumentar el número de puntos de venta físicos de 5 a 10 establecimientos. 

Ejemplo práctico 

Una tienda de productos ecológicos se propone como objetivo cuantitativo “vender 1,000 unidades mensuales de

aceite de oliva en el canal online durante el primer semestre”. 

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

Tipos de objetivos: cuantitativos (ventas, cuota
de mercado) y cualitativos (posicionamiento,
notoriedad, satisfacción)
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Utilidad
Este tipo de objetivos responde a la necesidad de control administrativo y justificación ante inversores, bancos o
instituciones, y permite optimizar recursos en función de logros concretos.  
 
Objetivos cualitativos 
Los objetivos cualitativos se centran en aspectos menos tangibles, relacionados con la percepción, el
posicionamiento, la reputación o la satisfacción. Aunque son más difíciles de medir, resultan imprescindibles para
la construcción de marca y la diferenciación a medio y largo plazo. 

Características generales 
Se refieren a valores, percepciones o estados deseados, no a cifras. 
Pueden apoyarse en indicadores indirectos (encuestas, análisis de reputación, estudios de experiencia de
cliente, etc.). 
Facilitan la sostenibilidad del crecimiento a largo plazo y la solidez competitiva.  

Ejemplos de objetivos cualitativos 
Posicionamiento: Ser reconocido como el referente en turismo sostenible en la comarca de Anllóns. 
Notoriedad de marca: Aumentar el reconocimiento espontáneo de la marca en un 30 % mediante campañas
de comunicación. 
Satisfacción del cliente: Lograr que el 90 % de los encuestados califiquen la atención recibida como “excelente”. 
Fidelización: Crear una comunidad de usuarios con alto nivel de interacción y participación en redes. 
Innovación: Ser percibido como empresa innovadora gracias a la introducción de nuevos productos o servicios. 
Reputación digital: Mantener una reputación online positiva en las principales plataformas de reseñas y
opiniones. 

Ejemplo práctico 

Un restaurante busca mejorar su posicionamiento ofreciendo menús adaptados a intolerancias alimentarias y

comunicándolo activamente. Su objetivo cualitativo: “Que los clientes consideren el restaurante como la opción

más segura y variada para personas con necesidades alimentarias especiales”. 

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE
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Relación y complementariedad 
Ambos tipos de objetivos deben ir de la mano: 

Los objetivos cuantitativos suelen ser consecuencia de alcanzar logros cualitativos (por ejemplo, una buena
reputación genera más ventas). 
La consecución de objetivos cuantitativos puede reforzar la percepción de marca o servicio (por ejemplo, ser
“el líder en ventas local” mejora la notoriedad). 
El marketing digital facilita la medición y el enlace entre cifras y percepciones gracias a herramientas como
encuestas en línea, análisis de datos en redes sociales y sistemas CRM.  

 
Cómo medir los objetivos cualitativos 
Aunque no se expresen solo en números, los objetivos cualitativos pueden y deben ser evaluados. Métodos
habituales incluyen: 

Encuestas de satisfacción: Preguntar directamente a los clientes sobre su percepción. 
Análisis de menciones y reputación online: Uso de herramientas para monitorizar el sentimiento en las redes. 
Estudios de mercado: Para observar evolución de la notoriedad y posicionamiento en diferentes segmentos. 
Focus groups: Reuniones con clientes para obtener información cualitativa profunda. 

Ejemplo concreto comparativo 
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Objetivo cuantitativo  Objetivo cualitativo 

Vender 500 unidades de aceite al mes 
Ser reconocido por calidad y sostenibilidad entre
los clientes 

Conseguir 2,000 seguidores en Instagram 
Lograr la reputación de “marca cercana y
participativa” 

Que el 40 % de clientes repitan compra 
Que los clientes perciban el trato recibido como
“excepcional” 

10



Como se abordó en cursos anteriores, la metodología SMART establece que los objetivos deben ser Específicos,

Medibles, Alcanzables, Relevantes y con un plazo Temporal definido. Ahora, nos centramos en cómo aplicar estos

criterios al redactar los objetivos de marketing, usando ejemplos propios del sector hostelero y turístico de la

comarca del río Anllóns. 

¿Por qué aplicar SMART en emprendimientos turísticos y de hostelería? 

El uso de criterios SMART permite que los emprendedores: 

Trasladen ideas generales a metas concretas y rastreables. 

Detecten a tiempo si su estrategia funciona o precisa corregirse. 

Mejoren la motivación y la coordinación del equipo al tener metas claras y realistas. 

 

Ejemplificación práctica: escenarios del sector 

A continuación, se desarrollan ejemplos para cada atributo SMART, aplicados a varios subsectores: 

Hostelería: cafetería o restaurante 

Objetivo no SMART: Aumentar la clientela del restaurante. 

Objetivo SMART: Incrementar en un 20 % el número de clientes atendidos en el servicio de cenas entre

semana durante los próximos seis meses, promocionando menús cerrados entre colectivos locales. 

Desglose: 

Específico: Porque se centra en cenas, entre semana y colectivos locales. 

Medible: 20 % de incremento sobre los datos actuales. 

Alcanzable: Basado en la capacidad operativa del local. 

Relevante: Mejora la rentabilidad de horas tradicionalmente más flojas. 

Temporal: Plazo de seis meses para conseguirlo. 

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

Criterios SMART para la formulación de
objetivos
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Alojamiento rural 

Objetivo no SMART: Conseguir más reservas. 

Objetivo SMART: Lograr al menos 60 noches de ocupación adicionales entre abril y septiembre de este año,

atrayendo turismo familiar con una campaña en redes sociales y paquetes promocionales. 

Desglose: 

Específico: Centrado en reservas adicionales, público familiar, periodo vacacional. 

Medible: 60 noches extra como dato objetivo. 

Alcanzable: Se basa en la capacidad real y recursos publicitarios planificados. 

Relevante: Responde a la oportunidad del turismo familiar detectada en el DAFO/CAME. 

Temporal: Concreto en el periodo primavera-verano. 

Actividades complementarias (rutas guiadas, actividades de naturaleza) 

Objetivo no SMART: Dar a conocer las rutas de senderismo del entorno. 

Objetivo SMART: Conseguir que 200 personas reserven, al menos, una ruta guiada por el río Anllóns mediante

acuerdos con alojamientos rurales en la comarca antes de fin de temporada alta. 

Desglose: 

Específico: Reserva de ruta guiada, público alojado en establecimientos rurales. 

Medible: 200 personas. 

Alcanzable: Calculado según la capacidad y la demanda potencial. 

Relevante: Potencia sinergias locales y diversifica la oferta. 

Temporal: Hasta el final de la temporada alta. 

 

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE
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Subsector  Objetivo SMART 

Restaurante 
Incrementar en un 20 % las cenas entre semana en seis meses
con menús especiales para colectivos locales. 

Casa rural 
Lograr 60 noches más de ocupación entre abril y septiembre
con campañas para familias en redes sociales. 

Empresa de rutas 
Conseguir al menos 200 plazas reservadas para rutas
guiadas entre turistas alojados en tres establecimientos
rurales este verano. 

Taller artesanal 

Vender 100 packs de productos locales a turistas alojados,
contactando a 5 alojamientos colaboradores, en el próximo
trimestre. 

Recomendaciones para aplicar SMART 

Utilizar datos históricos o previsiones realistas del sector para fijar metas alcanzables. 

Incluir, siempre que sea posible, un sistema de seguimiento (registro de reservas, encuestas, feedback digital). 

Comunicar los objetivos SMART al equipo y colaboradores implicados. 

Revisar los objetivos periódicamente en función de resultados o imprevistos relevantes (climatología,

estacionalidad, surgimiento de competidores, etc.).  

La clave es adaptar siempre el enfoque SMART a la realidad y a las capacidades concretas del emprendimiento,

operando sobre objetivos que sean motivadores pero alcanzables, y que permitan corregir la ruta si fuera

necesario. 
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02 Selección de estrategias de marketing
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¿Qué es la segmentación de mercado? 

La segmentación de mercado consiste en dividir el mercado total en grupos de clientes (segmentos) con

características, necesidades y comportamientos similares, de modo que la empresa pueda orientar mejor su

oferta y comunicación. Una correcta segmentación favorece la eficacia de las acciones de marketing, reduce

costes y permite diseñar propuestas de valor adaptadas al perfil de cada cliente.  

Alternativas estratégicas de segmentación 

Existen tres grandes alternativas estratégicas: 

1. Estrategia indiferenciada (marketing de masas) 

Definición: La empresa ignora las diferencias entre los distintos segmentos y dirige la misma oferta y mensaje

a todos los clientes potenciales. Se basa en la idea de que la mayoría necesita lo mismo. 

Ventajas: Simplicidad de gestión, menores costes de producción y marketing, fácil estandarización. 

Inconvenientes: Riesgo de no satisfacer plenamente a ningún segmento ni diferenciarse frente a la

competencia. Pérdida de oportunidades específicas. 

Ejemplo: Un albergue del río Anllóns que ofrece alojamiento básico, el mismo menú de cenas y actividades

estándar a todos los visitantes, sin diferenciar por familias, parejas, senderistas o turistas internacionales. La

comunicación se centra en el precio y la ubicación (“Ven al Anllóns: naturaleza y descanso para todos”). 

Estrategias de segmentación 

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE
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2. Estrategia diferenciada (segmentación múltiple) 

Definición: La empresa identifica varios segmentos y desarrolla ofertas y mensajes distintos para cada uno,

adaptándose a sus características y necesidades. 

Ventajas: Mayor capacidad de adaptación al cliente, incremento de cuota de mercado, posibilidad de cobrar

precios diferentes y mejorar la experiencia percibida. 

Inconvenientes: Costes más altos por la necesidad de adaptar productos, mensajes y canales de comunicación. 

Ejemplo: Un alojamiento rural en el Anllóns que lanza paquetes “escapada romántica” para parejas (con

masaje y cena especial), “fin de semana activo” para familias (actividades y rutas guiadas para niños), y “retiro

de empresa” para profesionales (incluyendo sala de reuniones, wifi de alta velocidad y coffee break). 

3. Estrategia concentrada (marketing de nicho) 

Definición: La empresa focaliza sus recursos en un solo segmento o nicho que considera más atractivo o

rentable, especializándose para posicionarse como la opción favorita en ese grupo. 

Ventajas: Fuerte diferenciación, fidelización, prestigio dentro del segmento, reducción de la competencia

directa. 

Inconvenientes: Riesgo alto si el nicho es pequeño, cambia o desaparecen las preferencias; dependencia de un

único tipo de cliente. 

Ejemplo: Un alojamiento en el Anllóns que solo dirige su oferta a cicloturistas: guarda-bicis seguro, desayunos

energéticos, mapas de rutas, servicio de reparación rápida y acuerdos con tiendas especializadas. Toda su

comunicación y su web están focalizadas a las comunidades de cicloturismo. 

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE
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Variables frecuentes de segmentación 

Para aplicar cualquiera de estas estrategias, pueden usarse diferentes criterios: 

Geográficos: proximidad al río, entorno rural vs. pueblos. 

Demográficos: edad, tipo de grupo (familias, parejas, seniors), nivel de ingresos, nacionalidad. 

Psicográficos: estilo de vida (deportistas, buscadores de relax, amantes de la naturaleza, ecoturistas). 

Conductuales: frecuencia de visita, motivaciones (ocio, salud, trabajo), sensibilidad al precio, tipo de compra

(directa, online, en agencia). 

 

Consideraciones prácticas para el proyecto Anllóns 

Emprendimientos pequeños prefieren, en la práctica, la segmentación diferenciada en dos o tres públicos

clave (ej. familias + parejas), o la concentrada en un nicho si detectan una oportunidad clara sin apenas

competencia. 

En fases tempranas, la estrategia indiferenciada puede ser válida por falta de recursos o mientras se recopila

información real de la demanda.  

El paso siguiente a la segmentación es el posicionamiento: definir la imagen y propuesta de valor que

queremos ocupar en la mente del segmento seleccionado (por ejemplo, “el alojamiento rural más acogedor y

familiar del Anllóns” o “el referente para cicloturismo en Galicia”). 

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

Estrategia Segmento/target Necesidad clave Oferta adaptada Ejemplo de comunicación 

Indiferenciada Todos los turistas Precio y naturaleza Alojamiento básico,
rutas estándar

“Anllóns para
todos: vive la

Diferenciada Familias/juvenil Ocio, actividades
seguras

Menú infantil, rutas
guiadas, juegos

“Vacaciones en
familia cerca del

Concentrada Cicloturistas Seguridad, rutas y
comunidad

Servicios
bikefriendly y

“Tu base para el
cicloturismo en
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1. Posicionamiento por atributos 

Definición: La empresa se posiciona destacando una característica física, técnica o funcional específica de su

producto o servicio. 

Ejemplo en Anllóns: Un alojamiento rural enfatiza que es el único con piscina ecológica climatizada o

habitaciones con vistas directas al río. El mensaje central sería “Descansa con vistas exclusivas al Anllóns”. 

2. Posicionamiento por beneficios 

Definición: Se resalta el beneficio principal que recibe el cliente al consumir el producto o servicio, más allá de

sus características objetivas. 

Ejemplo en alojamiento: “Vuelve renovado tras un fin de semana de desconexión total” o “escapadas familiares

sin preocupaciones, con todas las actividades organizadas”. 

Ejemplo en hostelería: Un restaurante puede centrarse en “gastronomía local que recupera sabores de la

abuela”, asociando la experiencia a sensaciones de autenticidad y arraigo. 

3. Posicionamiento por uso o aplicación 

Definición: El producto se asocia en la mente del consumidor a un uso o momento específico. 

Ejemplo en hostelería/turismo activo: Una empresa de rutas podría posicionar su oferta en “la mejor opción

para celebrar despedidas de amigos en plena naturaleza”, enfocándose en su uso para celebraciones

diferentes o escapadas temáticas. 

Estrategias de posicionamiento

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE
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4. Posicionamiento por tipo de usuario 

Definición: Va dirigido a un segmento o grupo social concreto que comparte características o necesidades. 

Ejemplo en sector complementario: Un centro de terapias naturales situado en la ribera crea toda su imagen

para “cicloturistas y amantes del deporte sostenible”, con menús especiales, masajes recuperadores y

convenios con alojamientos-bikefriendly. 

Restaurante: “El punto de encuentro de senderistas”, con menús energéticos y horarios flexibles. 

5. Posicionamiento por comparación con los competidores (o contra-posición) 

Definición: La empresa resalta su propuesta de valor comparativa, posicionándose clara y abiertamente frente

a propuestas existentes en el mercado. 

Ejemplo para Anllóns: Un hostal que subraya: “Mucho más que una cama: desayuno artesano incluido (no

como los fríos bufés de hotel)”. O una casa rural que remarca ser “más auténtica y con trato familiar” en

contraste con cadenas impersonales. 

Actividades: “Solo nosotros garantizamos guías acreditados y seguros incluidos —no improvises tu seguridad

ni aceptes rutas no homologadas”. 

 

Consideraciones prácticas para hostelería, alojamiento y turismo en Anllóns 

El posicionamiento debe ser coherente con la experiencia real del cliente y con la propuesta de valor definida

en el plan de negocio. 

Es recomendable investigar el posicionamiento de la competencia próxima (benchmarking) y buscar atributos

relevantes y creíbles para el target elegido.  

Un buen posicionamiento puede combinar varios enfoques. Por ejemplo, un alojamiento para familias puede

comunicar atributos (zona de juegos segura y vallada), beneficios (relajación para los padres), uso (escapadas

de puentes y vacaciones), y usuarios (diseñado para familias con niños pequeños). 

 

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE
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Tipo de posicionamiento Ejemplo sectorial Mensaje/claim sugerido

Por atributos Hotel rural con spa de piedra natural “Descansa en el primer spa natural del Anllóns”

Por beneficios Rutas guiadas especializadas en micología “Aprende, saborea y explora: experiencia setas”

Por uso Restaurante para fiestas familiares “Tu lugar para celebraciones y reencuentros”

Por usuarios Albergue para mochileros/ciclistas “El punto de partida de las mejores rutas a pedales”

Por comparación competidores Casas rurales con trato “mucho más personal que
cualquier resort”

“Olvida el anonimato, aquí te llamamos por tu
nombre”
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El mapa de posicionamiento es una herramienta visual clave para entender y comunicar cómo se perciben tu

producto, servicio o marca respecto a la competencia en el mercado de referencia. Es especialmente útil para

proyectos en hostelería y turismo, ya que permite identificar oportunidades de diferenciación, ajustar la propuesta

de valor y orientar la comunicación según los atributos más valorados por los clientes.  

 

¿Qué es un mapa de posicionamiento? 

Un mapa de posicionamiento (o perceptual map) representa gráficamente la percepción de los clientes sobre

las distintas marcas o empresas de un sector, en base a dos o más atributos relevantes (por ejemplo, precio y

calidad; familiaridad y exclusividad; innovación y tradición).  

Permite visualizar “huecos de mercado”, entender cómo se distribuyen los competidores y definir una

estrategia clara de posicionamiento. 

¿Para qué se utiliza? 

Identificar oportunidades: Detectar nichos desatendidos o espacios donde la competencia es menor. 

Tomar decisiones estratégicas: Definir si se apuesta por reforzar el posicionamiento actual, reposicionar la

marca o lanzar nuevas propuestas. 

Comparación efectiva: Mostrar de forma sencilla la posición relativa respecto a otras propuestas del mercado

local o regional. 

Herramientas prácticas: mapa de
posicionamiento
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¿Cómo construir un mapa de posicionamiento? 

1. Selección de atributos o variables clave 

Elegir los dos atributos más relevantes para el público objetivo y que realmente diferencian las ofertas en el

sector. Ejemplos en hostelería/turismo: precio-calidad; innovación-tradición; servicios básicos-servicios

exclusivos; orientación familiar-orientación de pareja. 

2. Identificación de competidores 

Incluir los principales establecimientos o servicios similares de la zona del Anllóns, tanto directos como

alternativos (hoteles, casas rurales, campings, restaurantes, guías de naturaleza, etc.). 

3. Recopilación de información 

Recoger datos o percepciones del público a través de encuestas, reseñas online, mystery guest, opiniones de

agentes turísticos, etc. 

4. Representación gráfica 

Dibujar en un eje horizontal un atributo (por ejemplo, precio: bajo a alto) y en el eje vertical otro atributo (por

ejemplo, calidad percibida: baja a alta). 

Colocar cada competidor en el punto correspondiente según estos atributos. 
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Ejemplo de mapa de posicionamiento en alojamiento rural 

Supongamos que comparamos los alojamientos de la zona del Anllóns según “precio” (bajo-alto) y “experiencia

familiar” (baja-alta): 

Eje Y (Arriba: experiencia familiar alta; Abajo: baja) 

Eje X (Izquierda: precio bajo; Derecha: precio alto) 

 

         |                                    • Alojamiento “X” (precio alto, experiencia familiar alta) 

     F  |        • Casa “Y” (precio medio, experiencia familiar alta) 

     a  | 

     m  |              • Hotel “Z” (precio medio, experiencia familiar baja) 

     i  | 

     l   | • Hostel básico (precio bajo, experiencia básica) 

         +---------------------------------------------- 

             Bajo precio            Alto precio 

 

Así, fácilmente puede verse si existe algún cuadrante libre (por ejemplo, alta experiencia familiar a precio bajo), lo

que señala una oportunidad de mercado. 
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Aplicaciones y ventajas prácticas 

En formación y emprendimiento: Promueve la reflexión estratégica y ayuda a orientar la toma de decisiones

desde la perspectiva de los clientes reales. 

En hostelería y turismo: Se puede usar para segmentar campañas promocionales, desarrollar nuevos servicios

o rediseñar la oferta. 

Combinación con encuestas y focus groups: Permite enriquecer el mapa de posicionamiento con datos

concretos e incluso realizar ejercicios prácticos en el aula o talleres de emprendimiento.  

 

Consejos para el uso en proyectos del río Anllóns 

Revisar el mapa periódicamente, ya que los posicionamientos varían con el tiempo y las nuevas aperturas. 

Involucrar al equipo para decidir qué atributos medir según el segmento elegido (por ejemplo,

“naturaleza/aventura” frente a “comodidad/relax”). 

Utilizar los resultados para preparar mensajes de comunicación alineados y para ajustar los recursos y servicios

ofertados, evidenciando la diferenciación real. 
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Penetración de mercado

La penetración de mercado es una de las estrategias fundamentales dentro de las matrices de crecimiento

Producto–Mercado (como la Matriz de Ansoff). Se centra en incrementar las ventas de los productos o servicios

actuales en los mercados donde la empresa ya está presente, buscando crecer "hacia dentro", explotando el

potencial de clientes existentes o atrayendo a quienes aún no han comprado dentro del área de influencia.  

Estrategia de penetración de mercado 

Definición y objetivos 

Esta estrategia busca aumentar la cuota de mercado, la frecuencia de compra o el número de clientes en los

segmentos ya atendidos. No requiere desarrollar productos nuevos ni explorar mercados distintos, sino

profundizar y fortalecer la posición existente. 

Objetivos típicos incluyen: 

Aumentar ventas a clientes actuales (más tickets, más estancias, consumir más servicios, etc.). 

Captar clientes de la competencia directa e indirecta. 

Convertir simpatizantes/potenciales en compradores reales. 

Incrementar la frecuencia de uso/compra. 

Estrategias de cartera: Producto–Mercado
(Matrices de crecimiento) 
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Acciones y herramientas habituales 

Para la penetración de mercado suelen emplearse acciones como: 

Promociones y ofertas especiales para animar la compra recurrente o atraer nuevos clientes (2x1, descuentos

por fidelidad, packs promocionales, tarjetas de puntos). 

Mejora del servicio al cliente, generando recomendaciones boca-oreja y repeticiones. 

Acciones de marketing directo: emailing, sms, campañas de recordatorio para clientes anteriores. 

Refuerzo de la comunicación y visibilidad en el área local: presencia en ferias, patrocinios de eventos,

colaboraciones con asociaciones de la zona. 

Campañas de testimonios y reseñas en redes sociales para aumentar la confianza y la notoriedad. 

Aumentar la cobertura de distribución física o digital (por ejemplo, incluir el alojamiento o restaurante en más

portales y centrales de reservas). 

Mejorar horarios/ampliar servicios en temporada (ej. abrir antes/cerrar más tarde, brunch, menús temáticos). 

 

Ejemplos contextualizados para el Anllóns 

Hostelería: 

Un restaurante local lanza menús de mediodía a precio especial para residentes cercanos y clientes habituales

en temporada baja, incentivando la repetición en los meses menos turísticos. 

Campañas en redes sociales con sorteos para quienes compartan experiencias y etiqueten a nuevos

acompañantes (“Ven con alguien que no conozca el restaurante y ambos tenéis postre gratis”). 

Alojamiento rural: 

Ofertas “fin de semana largo” para clientes que ya han visitado el alojamiento, incentivando no solo la

repetición, sino estancias más prolongadas. 

Alianzas con otras empresas locales (actividades, artesanía, restaurantes) para crear paquetes atractivos y

aumentar el gasto/involucramiento del cliente actual. 

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE
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Actividades y servicios complementarios: 

Bonos multi-actividad para quienes se apunten a dos o más rutas guiadas, logrando que los mismos clientes

consuman más experiencias. 

Programa de referidos: si un cliente trae a un amigo que nunca ha hecho la actividad, ambos reciben un

descuento. 

Ventajas y limitaciones 

Ventajas: 

Es menos arriesgada que otras estrategias de la matriz (no requiere grandes inversiones en nuevos productos

ni estudiar mercados desconocidos). 

Aprovecha el conocimiento profundo del cliente y la experiencia previa en el entorno. 

Requiere menos inversión en información y desarrollo que el lanzamiento en mercados nuevos o innovaciones

radicales. 

Limitaciones: 

Potencial de saturación: puede llegar un punto en que todo el mercado “atendible” ya esté cubierto. 

Riesgo de reacción competitiva (guerra de precios, aumentos en promoción por parte de otros). 

Puede tener impacto limitado si el crecimiento global del mercado es bajo. 
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El desarrollo de productos o servicios es una estrategia clave de crecimiento dentro de la matriz Producto–

Mercado (también conocida como matriz de Ansoff). Consiste en ofrecer al mercado actual nuevas soluciones

adaptadas, más avanzadas o complementarias respecto a la gama original. Es especialmente relevante en

sectores como hostelería, alojamiento rural, turismo activo y actividades complementarias, donde la innovación y

la adaptación a tendencias o expectativas del cliente pueden suponer una gran ventaja competitiva.  

 

Estrategia de desarrollo de productos o servicios 

Definición y enfoque 

Esta estrategia busca aumentar las ventas y la fidelización mediante la introducción de: 

Nuevos productos o servicios dirigidos al mismo mercado objetivo. 

Variantes, mejoras o servicios adicionales que amplíen el atractivo o cubran más necesidades de los clientes

existentes. 

Puede implicar tanto innovaciones radicales como mejoras incrementales: desde la creación de experiencias

totalmente nuevas hasta la incorporación de pequeños detalles (servicios premium, menús especializados,

propuestas de valor añadidas, etc.). 

 

¿Por qué aplicar el desarrollo de producto en hostelería y turismo rural? 

El mercado tiende a madurar y saturarse, por lo que atraer clientes solo con la oferta básica es cada vez más

difícil. 

Los viajeros, turistas y comensales demandan experiencias novedosas, personalizadas, sostenibles y alineadas

con tendencias (wellness, gastronomía local, turismo experiencial, etc.). 

Permite incrementar el ticket medio (venta cruzada), prolongar la estancia, atraer nuevos perfiles y retener a

los clientes existentes renovando su interés.

Desarrollo de productos o servicios
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Ejemplos de desarrollo de productos/servicios en la zona del río Anllóns 

Hostelería: 

Incorporar menús degustación de productos locales, elaboraciones veganas o sin gluten. 

Lanzar “tardes de maridaje” con vinos de la zona y quesos artesanos. 

Ofrecer servicio de entrega a cabañas o picnic para rutas. 

Alojamiento rural: 

Crear packs temáticos: escapada romántica, retiro de yoga, fin de semana micológico, talleres de fotografía. 

Añadir servicios complementarios: alquiler de bicicletas/e-bikes, transfer a rutas o miradores, actividades de

bienestar (masajes, meditación guiada). 

Mejorar instalaciones: zona barbacoa techada, sala de juegos para niños, spa rural o jacuzzi exterior. 

Actividades complementarias/naturaleza: 

Introducir rutas tematizadas (senderismo nocturno, observación de aves, rutas históricas). 

Ofrecer actividades asociadas a eventos locales (ferias, mercados, festivales). 

Implementar una aplicación o web con audioguías descargables de la zona. 
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Proceso y buenas prácticas para desarrollar nuevos productos/servicios 

1.Detectar necesidades y tendencias: Escuchar a los clientes (encuestas, análisis de reseñas, benchmarking de la

competencia), observar otros destinos rurales o turísticos de referencia. 

2.Generar y seleccionar ideas: Brainstorming, análisis coste-beneficio, viabilidad técnica y de personal. 

3.Desarrollo y testeo: Prototipar (pilotos, experiencias beta), medir resultados y feedback. 

4.Lanzamiento y comunicación: Campaña de promoción, storytelling, alianzas con prescriptores locales.

5.Evaluación y mejora continua: Monitorizar la aceptación y los resultados, ajustar según demanda y

estacionalidad. 

 

Ventajas y riesgos 

Ventajas: 

Diferenciación frente a la competencia local/regional. 

Fidelización de clientes existentes y captación de nuevos públicos. 

Aumento de ingresos directos e indirectos.

Riesgos: 

Inversión en recursos económicos y humanos. 

Posibilidad de baja demanda inicial o rechazo por el mercado. 

Requiere formación constante y adaptación rápida si la tendencia cambia. 

 

Ejemplo de aplicación práctica 

Una casa rural del Anllóns detecta que sus clientes desean más contacto con la naturaleza y la cultura local.

Decide introducir talleres de cocina con productos del entorno y rutas etnográficas guiadas. Gracias a la

colaboración con entidades locales y a una estrategia de comunicación en redes y portales de turismo, logra

incrementar la estancia media y captar un nuevo segmento de “turismo experiencial”. 
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La estrategia de desarrollo de mercados es una de las cuatro grandes opciones de crecimiento en la matriz

Producto–Mercado (Ansoff). Consiste en buscar nuevos segmentos de clientes, áreas geográficas o canales para

vender los productos o servicios actuales, expandiendo así la base de clientes más allá del mercado original. Este

enfoque es muy útil en hostelería y turismo rural, especialmente en lugares como la zona del río Anllóns, donde

un negocio puede haber saturado su demanda local y necesita crecer buscando nuevas oportunidades. 

 

Estrategia de desarrollo de mercados

Definición y enfoque 

El desarrollo de mercados implica mantener la oferta principal sin grandes variaciones, pero dirigiéndola a

públicos nuevos, zonas de influencia distintas o nuevos canales de distribución/venta. Los objetivos habituales son: 

Captar clientes de otras regiones (turismo de proximidad, nacional o internacional). 

Entrar en segmentos demográficos nuevos (jóvenes, familias, seniors, extranjeros, grupos escolares, empresas,

etc.). 

Abrirse a canales digitales o alternativos que antes no se habían explotado.  

Acciones prácticas para desarrollar mercados

1.Expansión geográfica: 

a.Publicitarse en áreas urbanas cercanas, ciudades con vínculos familiares, comunidades de emigrantes de la

zona, provincias limítrofes… 

b.Participar en ferias, eventos o redes de promoción turística fuera del territorio habitual. 

2.Diversificación de segmentos: 

a.Adaptar la comunicación y la oferta a familias, colectivos con necesidades especiales, seniors, público

LGTB+, etc. 

b.Desarrollar experiencias a medida para empresas, asociaciones, centros educativos (por ejemplo, paquetes

de team-building o semanas de naturaleza para colegios). 

Desarrollo de mercados

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

31



3.Nuevos canales: 

a.Utilizar agencias de viajes online (OTAs), portales de nicho (rural, deportivo, eco-turismo), o marketplaces

internacionales. 

b.Ofrecer reservas en plataformas populares entre turistas extranjeros: Booking, Airbnb, Expedia, etc. 

c.Promocionarse en redes sociales o foros especializados en viajes, gastronomía o actividades rurales. 

4.Colaboraciones estratégicas: 

a.Firmar acuerdos con tour-operadores, asociaciones de senderistas, agencias de viajes que trabajan otros

mercados. 

b.Alianzas con otras empresas para paquetes multidestino (“rutas del río Anllóns + costa de la muerte”),

facilitando la captación de turistas de paso o ampliando el radio de influencia. 

 Ejemplos aplicados al emprendimiento en Anllóns 

Un alojamiento rural prepara su web en inglés, francés o alemán y se anuncia en portales y revistas extranjeras

para atraer turistas europeos amantes de la naturaleza. 

Un restaurante vinculado a la ruta del río Alóns se alía con empresas de autobuses y turoperadores que

programan excursiones para grupos de la tercera edad de otras provincias. 

Una empresa de actividades lanza campañas en redes sociales de comunidades urbanas próximas (Coruña,

Santiago) y realiza ofertas para grupos grandes, escapadas de empresa o fin de semana. 

 

Ventajas y riesgos 

Ventajas: 

Permite crecer sin necesidad de modificar profundamente el core product. 

Diversifica el riesgo, ya que los clientes no dependen solo de la demanda local o de temporada. 

Aumenta la visibilidad de la marca a escala regional/nacional. 

Riesgos: 

Necesita inversión en comunicación, adaptación cultural/idiomática y gestión logística. 

Exige conocer bien las expectativas y perfiles de los nuevos mercados. 

Riesgo de descuidar el cliente local por centrarse en el externo. 
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Buenas prácticas 

Realizar estudios previos para conocer los hábitos, expectativas y canales favoritos del público objetivo. 

Comenzar por pequeños “pilotos” con segmentos concretos, evaluando la respuesta antes de expandir a

mayor escala. 

Aprovechar la estacionalidad cruzada (por ejemplo, atraer clientes de climas cálidos en meses de menor

actividad local). 

La estrategia de desarrollo de mercados es una de las cuatro grandes opciones de crecimiento en la matriz

Producto–Mercado (Ansoff). Consiste en buscar nuevos segmentos de clientes, áreas geográficas o canales para

vender los productos o servicios actuales, expandiendo así la base de clientes más allá del mercado original. Este

enfoque es muy útil en hostelería y turismo rural, especialmente en lugares como la zona del río Anllóns, donde

un negocio puede haber saturado su demanda local y necesita crecer buscando nuevas oportunidades.
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Vía de desarrollo Ejemplo Anllóns Acciones sugeridas

Geográfica Llegar a turistas extranjeros o residentes en ciudades
gallegas

Web en varios idiomas, presencia en ferias

Segmental Ofrecer servicios a colegios, seniors, empresas Programas especiales, paquetes de grupo

Canal Vender en OTAs, portales internacionales Registro en Booking, Airbnb, nuevas redes sociales

Colaborativa Paquetes multidestino con otras comarcas Alianzas, propuestas conjuntas
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Estrategia de diversificación 

Definición y enfoque 

La diversificación implica una doble innovación: se salen de la base actual tanto en la oferta (nuevos

productos/servicios) como en la demanda (nuevos clientes o mercados). 

Puede ser relacionada (aprovechando sinergias con la actividad original) o no relacionada (totalmente nueva,

sin vínculos aparentes). 

Eleva el riesgo, pero también el potencial de crecimiento y resiliencia ante cambios en la demanda principal. 

Tipos de diversificación 

Relacionada: Conexión con la actividad núcleo. Ejemplo: un alojamiento rural que crea una marca de

conservas ecológicas usando fruta de la propia finca, o que desarrolla una línea de eventos de empresa

(“reuniones con actividades de team-building”). 

No relacionada: Sin conexión directa con la actividad principal. Ejemplo: un restaurante que invierte en una

tienda de artesanía online o una empresa de rutas que abre una guardería o coworking rural. 

Ejemplos aplicados en el contexto de Anllóns 

Hostelería: 

Desarrollar un obrador artesanal propio, con distribución de productos en mercados gallegos o venta online. 

Lanzar una línea de “showcooking” (demos de cocina) y clases de cocina gallega para turistas y escuelas,

abriéndose a público regional o internacional. 

Transformar parte del local en espacio cultural, organizando conciertos, exposiciones o talleres (captando

segmentos vinculados a la cultura o al arte). 

Estrategia de diversificación
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Alojamiento rural: 

Crear un centro wellness/termal o instalar glamping que atraiga nuevos grupos más allá del alojamiento

tradicional (público joven, parejas internacionales, etc.). 

Generar un vivero de empresas rurales, aprovechando espacios infrautilizados para alquiler de oficinas,

coworking o encuentros de emprendimiento.

 

Actividades y complementarios: 

Lanzar una app de rutas autoguiadas con contenido multimedia en varios idiomas, ofreciendo suscripción o

venta B2B a otros destinos. 

Integrar tienda de productos locales (artesanía, alimentación, libros, etc.) para segmentos distintos al habitual

(coleccionistas, urbanitas con interés en lo rural).  

Ventajas y riesgos 

Ventajas: 

Acceso a nuevas fuentes de ingresos y diversificación del riesgo global del proyecto. 

Refuerzo de la marca territorial y del papel activo en la dinamización local. 

Opción de aprovechar recursos u ociosidad de instalaciones, personal o conocimiento. 

Riesgos: 

Mayor complejidad organizativa y de gestión. 

Riesgo de dispersión, de no llegar a consolidar ninguna línea fuerte si no se planifica bien. 

Requiere inversión, formación o alianzas externas. 

 

Buenas prácticas 

Empezar por analizar las ventajas competitivas existentes que pueden potenciarse (recursos naturales,

conocimientos, reputación, red de contactos…). 

Valorar alianzas con otros actores rurales o de fuera del sector para compartir riesgos y know-how. 

Testar la aceptación del mercado con pilotos o proyectos a pequeña escala antes de escalar. 

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

36



La diversificación es la opción más desafiante y creativa, ideal para proyectos rurales en entornos como Anllóns

con potencial de multifocalizar su economía y comunidad. Bien gestionada, puede transformar el territorio,

ampliar las fuentes de ingresos y posicionar como líder innovador en el área. 
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03 Estrategias del marketing mix (las 4 Ps,
tradiciones y su adaptación digital)
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Estrategias de producto o servicio
INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

Decisiones clave sobre productos/servicios: variedad, calidad, diseño, características, marca, packaging, servicios añadidos
Las estrategias de producto o servicio dentro del marketing mix son fundamentales para crear propuestas de valor
diferenciadas, capturar la atención del público y fidelizar a los clientes en el sector hostelero, alojativo y de actividades
complementarias, especialmente en entornos turísticos como la zona del río Anllóns. A continuación se desgranan las
decisiones clave, ilustrando cada aspecto con ejemplos y referencias actuales.  
 
Estrategias de producto o servicio: decisiones clave 
Variedad 
Se refiere al conjunto de productos o servicios diferentes que se ofrecen al mercado. Incrementar la variedad puede atraer
segmentos diversos y cubrir nuevas necesidades. 

Ejemplo: Un alojamiento rural puede ampliar su catálogo ofreciendo habitaciones dobles, suites familiares, bungalows y
glamping. Un restaurante puede tener menú del día, carta para grupos, opciones vegetarianas. 

Calidad 
La calidad es percibida tanto por los atributos técnicos como por la experiencia entregada. Implica responder y superar
expectativas. 

Ejemplo: Certificación en calidad turística, uso de ingredientes locales frescos, limpieza impecable en habitaciones, trato
amable y profesional. 
Adaptación digital: La calidad también se refleja en la experiencia de reserva online, facilidad de uso de la web,
disponibilidad de información y respuesta rápida a consultas digitales. 

Diseño 
El diseño abarca aspectos funcionales y estéticos. Un buen diseño facilita la usabilidad y refuerza el posicionamiento. 

Ejemplo: Decoración tematizada (inspirada en la cultura local del río Anllóns), señalética clara, mobiliario ergonómico y
acogedor. En digital, diseño web responsive y atractivo, navegación sencilla. 

Características 
Atributos concretos que diferencian la oferta y aportan valor añadido. 

Ejemplo: Un hotel que ofrece conexión wifi gratuita en todas las instalaciones, bicicletas eléctricas para descubrir la zona,
menú degustación con maridaje, cestas de picnic para excursiones. 

Marca 
La marca es mucho más que un nombre: es símbolo, promesa y reputación. Una buena gestión de marca incrementa el
recuerdo, genera confianza y facilita la recomendación. 

Ejemplo: Crear una identidad única ligada al territorio ("Refugio Anllóns", "Sabores del río"), packaging personalizado, logo
distintivo en materiales y perfiles digitales. 
Digitalización: Presencia activa y coherente en redes sociales, hashtags propios, storytelling que transmita la experiencia de
marca. 
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Decisión clave
Ejemplo concreto en

Anllóns
Adaptación digital

Variedad Oferta de alojamiento,
restauración y rutas temáticas

Portal web con buscador
multioferta

Calidad Certificado de calidad turística,
ingredientes km 0

Opiniones online y ranking
TripAdvisor

Diseño Habitaciones con motivos del
río, menús visuales atractivos

Diseño web responsive, app de
bienvenida

Características
Préstamo de varas de pesca,
info ambiental, carta de
almohadas

Tour virtual por instalaciones

Marca “AnllónsExperiencial”, logo
distintivo

Estrategia en Instagram y blogs

Packaging Packs regalo de “findes
románticos”, menús de picnic

Caja digital para reserva-
momento regalo

Servicios añadidos Rutas guiadas, actividades
nocturnas, tupper ecológico

Gestión reservas y feedback
por app

Packaging 
Aunque suele asociarse a productos físicos, el “packaging” en turismo y servicios es la forma de presentar la experiencia:
reservas online, confirmaciones personalizadas, welcome packs, diseño de menús, carteles, folletos interactivos o apps. 

Ejemplo: Check-in digital con código QR, cajas-regalo de estancias o experiencias gourmet, presentación visual cuidada en
la web y materiales promocionales. 

Servicios añadidos 
Son elementos extra que acompañan y mejoran la oferta principal, potenciando la satisfacción y la fidelización. 

Ejemplo: Transfer gratuito desde la estación, asesoramiento sobre rutas, actividades animadas para niños, apps con
contenido turístico personalizado, atención al cliente vía WhatsApp. 
En digital: Chatbots para dudas frecuentes, contenidos exclusivos para huéspedes, área de cliente con propuestas y
descuentos personalizadas. 

 
La visión digital en productos y servicios 
La adaptación digital del producto no solo amplía el alcance, sino que transforma la experiencia del usuario: 

Reservas y valoraciones online. 
Integración de tecnología en la prestación (room key digital, domótica). 
Contenidos multimedia sobre el destino. 
Comunidad digital de usuarios para compartir experiencias y consejos. 

Ejemplo aplicado: turismo y hostelería en Anllóns 
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Estrategias de ciclo de vida del producto

Las estrategias de ciclo de vida del producto son fundamentales en la gestión del marketing mix, pues reconocen

que todo producto, servicio o experiencia turística/hostelera pasa por distintas etapas desde su introducción en el

mercado hasta su declive. Entender y anticipar cada fase permite adaptar ofertas, comunicación y precios,

optimizar recursos y alargar la rentabilidad del negocio.  

Fases del ciclo de vida del producto 

1. Introducción 

El producto o servicio se lanza al mercado, con bajo nivel de conocimiento entre los clientes y ventas iniciales

modestas. 

Inversión importante en promoción y comunicación para generar notoriedad e interés. 

Acciones recomendadas: eventos de presentación, campañas en medios y redes, descuentos para “early

adopters”, alianzas con influencers o embajadores locales. 

Ejemplo en Anllóns: apertura de un nuevo alojamiento temático con presentación en ferias, invitación a

bloggers de viajes y oferta especial de lanzamiento. 

2. Crecimiento 

Se produce un aumento rápido en las ventas, la demanda crece y aparecen nuevos clientes habituales. 

Se refuerza la imagen distintiva, fidelización y desarrollo de servicios añadidos. 

Acciones recomendadas: ampliar servicios, introducir packs y experiencias, lanzar programas de fidelización,

cuidar la reputación online. 

Ejemplo: la casa rural que incluye nuevas rutas y actividades ante la buena acogida inicial o amplía su oferta

gastronómica con menús temáticos de temporada. 

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE
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3. Madurez 

El producto consolida su presencia en el mercado, pero la competencia es alta y las ventas crecen más

lentamente o se estabilizan. 

Clave: diferenciarse, innovar y mantener la satisfacción del cliente. 

Acciones recomendadas: reposicionamiento, rediseño de la experiencia, publicidad específica, colaboraciones

estratégicas, optimización de precios, campañas para clientes recurrentes. 

Ejemplo: un restaurante rural amplia su oferta con música en directo los fines de semana para consolidar la

clientela y atraer nuevos públicos. 

4. Declive 

Las ventas disminuyen debido a cambios en las tendencias, la llegada de productos sustitutivos, saturación del

mercado o evolución de la demanda. 

Se deben tomar decisiones: renovar, reinventar el producto, buscar nuevos segmentos, preparar la retirada o

sustituir la oferta. 

Acciones recomendadas: ofertas liquidación, buscar nuevos usos para instalaciones, centrar la comunicación

en nichos específicos, reducción de costes, potencial diversificación. 

Ejemplo: un alojamiento que reorienta parte de sus instalaciones a coworking rural o alquiler para eventos tras

reducirse la demanda turística tradicional. 

Estrategias diferenciadas según la etapa del ciclo
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Etapa
Objetivo
principal

Acciones
clave

Introducción
Dar a conocer,
captar

Comunicación,
ofertas, generación
de leads

Crecimiento Captar/fidelizar,
crecer

Ampliar servicios,
recomendaciones

Madurez Mantener,
diferenciar

Innovar,
reposicionar,

Declive Reducir
costes/renovar

Desinversión,
reinvención,
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Adaptación digital del ciclo de vida 

En entornos digitales, los ciclos pueden acortarse (nuevas tendencias se viralizan antes pero también decaen

más rápido). 

Monitorizar la reputación online, adaptar contenidos y campañas en tiempo real, recoger feedback

instantáneo en redes y plataformas turísticas favorece anticipar el paso de una fase a otra, permitiendo tomar

decisiones ágiles.  

 

Recomendaciones y aplicación en la zona del río Anllóns 

Mantener actualizada la cartera de productos y servicios según el análisis del ciclo de vida. 

Impulsar constantemente la innovación y escuchar las necesidades cambiantes de los visitantes (turismo

experiencial, sostenible, accesible, digital). 

Utilizar herramientas digitales para evaluar el ciclo (Google Analytics, opiniones y reservas online, encuestas

post-visita). 

Creación y gestión de marca (branding): tipos de estrategias de marca (única, multi-marca, marca de distribuidor)

La creación y gestión de la marca (branding) es uno de los ejes principales del marketing en el sector hostelero,

turístico y de servicios, especialmente en entornos competitivos y diferenciados como el del río Anllóns. El

branding no solo consiste en diseñar un nombre, logotipo y elementos visuales, sino en construir un sistema de

valores, reputación y promesas que permitan a la marca destacarse en la mente del consumidor y forjar vínculos

emocionales y de confianza.  

Creación y gestión de la marca (branding) 

Importancia de la marca 

Una marca fuerte transmite diferenciación, genera recuerdo, refuerza la imagen y aporta confianza. 

Influye en la compra, la recomendación y la lealtad. 

En turismo, la marca está ligada a la experiencia total: sensorial, emocional y social. 

El branding se apoya en la coherencia (lo que se promete, se cumple) y en la gestión de la reputación, ahora

muy determinada por las redes sociales y plataformas de opiniones.  
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Elementos esenciales del branding 

Identidad corporativa: Nombre, logotipo, paleta de colores, tipografía, aromas y sonidos (en hostelería). 

Manual de identidad: Documento que recoge normas y usos para la marca. 

Imagen de marca: Es la percepción real que el público tiene sobre la empresa, fruto de la comunicación y la

experiencia. 

Posicionamiento: Lugar diferencial que la marca ocupa en la mente del cliente respecto a la competencia. 

Valores y promesa de marca: Lo que la marca representa (sostenibilidad, tradición, exclusividad, trato familiar,

etc.).  

 

Tipos de estrategias de marca 

1. Marca única (monolítica o paraguas) 

Se utiliza un solo nombre y presencia de marca para todos los productos, servicios y experiencias de la

empresa. 

Ventajas: Sencillez, menor coste en comunicación, transferencia de reputación entre líneas de negocio. 

Ejemplo en Anllóns: “Anllóns Experiencial” para casas rurales, restaurante y rutas guiadas con coherencia

visual, web y uniformes. 

Usada en pequeños negocios con escasos recursos o en ofertas muy integradas. 

2. Multi-marca o marcas individuales 

Se crean marcas diferenciadas para cada línea de productos o servicios, aunque sean de la misma empresa. 

Ventajas: Permite diversificar la oferta, llegar a targets distintos, evitar riesgos de contaminaciones negativas. 

Ejemplo: Una empresa local con “Rural Suites Anllóns” (alojamiento premium) y “Tapería Arroiño” (restaurante

familiar) bajo estrategias separadas. O una empresa de actividades que tiene “Rutas Aventura” y “Rural

Wellness Anllóns”. 

Necesario para segmentos muy diferenciados o si se busca experimentar con nuevos conceptos sin afectar la

marca madre. 
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3. Marca de distribuidor (marca blanca) 

La marca pertenece al canal de venta/distribución, no al productor o promotor. 

Ventajas: Expansión de mercado rápida, menor inversión en marketing propia, acceso a la clientela de la marca

de distribuidor. 

Ejemplo en turismo: Casas rurales gestionadas bajo una marca-portal (por ejemplo, “Destino Galicia Rural”)

que agrupa varias propiedades; o productos gourmet desarrollados en Anllóns bajo etiqueta de un

supermercado o marketplace nacional. 

Puede ayudar a captar volumen, pero limita el desarrollo de la marca propia y la diferenciación.  

 

Otras estrategias de marca 

Marcas de línea: Un solo nombre para un grupo de productos relacionados (por ejemplo, “Sabores de Anllóns”

para productos agroalimentarios, talleres y eventos gastronómicos). 

Segundas marcas: Crear una marca secundaria para competir en segmentos más económicos o agresivos en

precio. 

Marcas respaldadas: Una marca “subsidiaria” apoyada explícitamente por la marca principal (“Aventura by

Anllóns Experiencial”). 

Gestión efectiva del branding en la era digital 

Cohesión omnicanal: Coherencia entre presencia física y digital (web, redes sociales, newsletters, packaging,

señalética). 

Historia y valores: El storytelling y el relato vinculan la marca al territorio, la tradición o la innovación. 

Monitorización: Herramientas para medir la reputación y la conversación sobre la marca en internet. 

Acción social: Vogalizar valores de sostenibilidad, comunidad y turismo responsable refuerza el

posicionamiento y reputación en mercados sensibles. 

 

Gestionar adecuadamente la marca maximiza el valor y el impacto de cada acción de marketing y fidelización, y

es aún más relevante en proyectos colaborativos o con proyección regional, como los vinculados al turismo y la

hostelería rural en el entorno del río Anllóns. 
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45



INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

Estrategias de diferenciación e innovación

Diferenciación
La diferenciación y la innovación son factores clave que permiten a las empresas del sector turístico, hostelero y de
servicios destacar frente a sus competidores, captar y fidelizar nuevos públicos y adaptarse a un entorno de
mercado en permanente cambio. En el contexto de la zona del río Anllóns, estos conceptos adquieren especial
relevancia al tratarse de un destino donde los valores de autenticidad, sostenibilidad y experiencia genuina
resultan particularmente apreciados. 

¿En qué consiste? 
La diferenciación implica destacar características únicas y valiosas de la oferta, ya sean tangibles (calidad,
diseño, recursos naturales) o intangibles (trato, historia, sostenibilidad, reputación), consiguiendo que el cliente
perciba la propuesta como distinta y mejor adaptada a sus necesidades. 
Permite evitar guerras de precios, incrementar la lealtad y atraer segmentos específicos menos sensibles al
coste. 

Estrategias prácticas para la diferenciación 
Tematizar el alojamiento o el restaurante (por ejemplo, decoración inspirada en la historia local, en la
naturaleza del Anllóns o en productos autóctonos). 
Ofrecer servicios que nadie más presta (rutas interpretativas nocturnas, talleres con productores locales, packs
'wellness' enfocados a la salud natural). 
Potenciar valores diferenciales: sostenibilidad (consumo energético responsable, productos de km0), inclusión
(adaptación para personas con movilidad reducida), cercanía al cliente (trato familiar y personalizado). 

Ejemplos concretos 
Casa rural que ofrece talleres de cocina con chefs invitados de la comarca. 
Restaurante que integra menús degustación de temporada, maridados con productos de bodegas locales. 
Empresa de actividades que asocia su imagen a la protección del ecosistema del Anllóns, colaborando con ONGs y
promoviendo acciones de voluntariado ecológico entre sus clientes. 

Innovación 

¿En qué consiste? 
Innovar es introducir mejoras creativas y avances: nuevas ideas, servicios, tecnologías, diseños o procesos que aportan valor
añadido al cliente y a la empresa. 
Puede expresarse tanto en el producto/servicio en sí como en la experiencia de uso, en la gestión, en la comunicación o en la
forma de relacionarse con el entorno y la comunidad.  

46



INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

Dimensiones de la innovación en turismo y hostelería 
Innovación en experiencia: creación de rutas temáticas, escape rooms rurales, actividades interactivas, realidad
aumentada para interpretar el paisaje. 
Innovación tecnológica: utilización de apps para reservas, audioguías, check-in digital, gestión de reputación
online y sistemas smart para optimizar energía y recursos. 
Innovación en sostenibilidad: sistemas de reutilización de aguas, energías renovables, certificación ecológica,
oferta de productos orgánicos. 
Innovación en vinculación social: cocreación con la comunidad local, alianzas público-privadas, programas
para turistas responsables, eventos comunitarios. 

Ejemplos de innovación aplicados a Anllóns 
App propia con información sobre la flora, fauna y cultura local, rutas geolocalizadas y área de
recomendaciones por parte de otros visitantes. 
Instalaciones y mobiliario adaptados a personas mayores o con discapacidad, permitiendo así un turismo
verdaderamente inclusivo. 
Creación de experiencias híbridas (cultura-gastronomía-naturaleza) mediante la colaboración entre
restaurantes, alojamientos y artistas o guías interpretativos locales. 

 
Sinergia entre diferenciación e innovación 

La diferenciación sostenible a largo plazo requiere de innovación continua para mantenerse vigente y
adaptable. 
Invertir en diseño y creatividad, escuchar al cliente y colaborar con otros actores del territorio son claves para
encontrar nuevos elementos de valor que fortalezcan la posición competitiva del proyecto en el tiempo. 

Estrategias de precio
Las estrategias de precio son determinantes para la rentabilidad y competitividad de cualquier proyecto
hostelero, de alojamiento o actividades en la comarca del río Anllóns. La política de precios se debe adaptar tanto
a las particularidades del producto/servicio como a las condiciones del mercado y la percepción del cliente.
Existen tres grandes enfoques en la fijación de precios: orientación a costes, orientación a la competencia y
orientación al valor percibido.  

Métodos de fijación de precios

1. Orientación a costes 
Consiste en calcular todos los costes asociados a la producción y comercialización (costes fijos y variables),
añadiendo el margen de beneficio deseado.  
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Es el método tradicional y asegura que se cubran los gastos y se obtenga una rentabilidad mínima. 
Ejemplo: Un alojamiento calcula sus gastos fijos (personal, limpieza, suministros) y variables (desayunos,
amenities) y añade un margen del 30 % para fijar el precio final de la habitación. 

Ventajas: 
Fácil de aplicar y controlar. 
Garantiza cubrir costes. 

Limitaciones: 
No siempre refleja la capacidad de pago del mercado ni responde a cambios en la competencia o en la
percepción del cliente. 

 
2. Orientación a la competencia 

El precio se determina en función de los precios aplicados por competidores directos o productos sustitutivos,
sin fijarse tanto en los propios costes.  
Es habitual en sectores con poca diferenciación clara entre ofertas y donde la sensibilidad al precio es alta (ej:
menús del día, tarifas básicas de alojamiento rural). 

Ventajas: 
Fácil posicionamiento relativo en el mercado. 
Permite ajustar rápida y agresivamente la estrategia frente a cambios del entorno competitivo. 

Limitaciones: 
Riesgo de entrar en guerra de precios o perder margen si la competencia actúa de forma irracional. 
Puede desvalorizar la oferta si no se comunica bien el valor añadido. 

3. Orientación al valor percibido 
El precio se establece en función del valor que el cliente percibe y está dispuesto a pagar por la experiencia, los
beneficios y la imagen que ofrece el producto o servicio.  
Requiere conocer bien al cliente y saber comunicar los atributos diferenciales de la oferta (sostenibilidad,
exclusividad, trato personalizado, experiencias únicas…). 

Ventajas: 
Maximiza el margen de beneficio cuando la oferta es diferenciada y valorada. 
Puede generar mayor fidelización. 

Limitaciones: 
Exige constante investigación de mercado y una comunicación muy cuidada. 
Más complejo de implementar en mercados muy tradicionales o con estándares de precio rígidos. 
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Método Ejemplo concreto en Anllóns 

Costes Precio de alojamiento rural fijado sumando
todos los costes + 30 % margen.

Competencia Menú diario que iguala el precio de
restaurantes vecinos.

Valor percibido
Ruta gastronómica premium con chef invitado a
un precio superior por su exclusividad y
experiencia personalizada.

Ejemplos aplicados al contexto de Anllóns 
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Recomendaciones prácticas 
En el sector hostelero y turístico, la tendencia es combinar los tres métodos: garantizar rentabilidad (costes),
evitar desposicionarse (competencia), y ajustar precios premium para ofertas exclusivas (valor percibido).  
Utilizar herramientas digitales para comparar precios en tiempo real (booking, portales de reservas,
comparadores), analizar la reputación online y solicitar feedback directo a clientes para ajustar la política
según sus expectativas. 
Tener en cuenta la estacionalidad local y segmentar tarifas (fin de semana vs laborables, temporada alta/baja). 

 
Estrategias promocionales de precios
Las estrategias promocionales de precios son herramientas clave en el marketing mix para captar nuevos clientes,
incentivar la compra, fidelizar y mejorar la ocupación o las ventas en momentos concretos. Son especialmente
útiles en hostelería, alojamiento y actividades turísticas en zonas rurales como el río Anllóns, donde la demanda
puede ser estacional y sensible al precio.

Descuentos 
Implican la reducción temporal del precio estándar para motivar rápidamente el consumo o la reserva. 
Pueden ser: 

Descuentos por pronto pago: para reservas anticipadas en alojamientos. 
Descuentos por cantidad: para grupos grandes en casas rurales o actividades. 
Descuentos estacionales: precios más bajos en temporada baja o días laborables. 
Descuentos para residentes/locales: fomentar el consumo entre la comunidad del entorno. 

Ejemplo: Un restaurante lanza “Martes de menú -20%” en temporada baja o un alojamiento ofrece “15% de
descuento para estancias entre semana fuera de temporada alta”. 
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Ofertas y promociones especiales 
Incluyen propuestas como “2x1”, “segundo producto a mitad de precio”, bonos por fidelidad o paquetes
combinados. 
Ofertas cruzadas: Una casa rural ofrece una noche gratis tras cuatro noches, o un paquete “alojamiento + ruta
guiada” a menor precio conjunto. 
Promociones exclusivas online (en web o redes sociales). 
Ejemplo: Ruta de senderismo con desayuno incluido solo para reservas realizadas por internet en un periodo
concreto.  

Precios psicológicos 
Consiste en diseñar el precio para que “suene” más atractivo y reduzca la percepción de esfuerzo económico. 
El más común es el precio “de encanto” o “precio impar” (por ejemplo, 39,90 €, 49 €, 24,95 €). Suele percibirse
como “bajo” o “ajustado”, aunque la diferencia con el número redondo es mínima. 
Otras técnicas: 
Crear categorías “premium” (ej: “Pack Experiencia Gold” a 99,90 €) y “básica” (ej: “Pack Mínimo” a 49,90 €). 
Destacar el precio antes-después (“antes 120 €, ahora 89,90 €”). 
Ejemplo para turismo rural: “Noche de alojamiento a 59,95 €” en vez de 60 €, o menú degustación en
restaurante local a 24,90 € en vez de 25 €. 

 
Aplicación práctica y recomendaciones 

Las promociones deben comunicarse de manera visible (web, redes sociales, cartelería, plataformas de
reservas). 
Es clave limitar la duración para generar sensación de urgencia y exclusividad. 
Medir el impacto de cada promoción: reservas generadas, tickets medios, nuevos clientes. 
Ajustar las acciones a la estacionalidad local, a los eventos del territorio y a la demanda esperada para
optimizar el beneficio y evitar “canibalización”. 
Combinar técnicas para diferentes segmentos: descuentos directos para residentes, ofertas de paquete para
turistas y precios psicológicos para aumentar la conversión de reservas online. 

Políticas de precios dinámicos y adaptación al entono digital
Las políticas de precios dinámicos y la adaptación al entorno digital permiten ajustar el valor de la oferta a las
condiciones de demanda, canal y perfil del cliente en tiempo real o casi real. Son especialmente eficaces en
turismo, hostelería y actividades rurales, donde el acceso a reservas online y la competencia digital hace que la
elasticidad del precio y la personalización tomen cada vez más relevancia.  
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Políticas de precios dinámicos 
Precios dinámicos (dynamic pricing) 

Los precios se modifican automáticamente en función de la demanda, la temporalidad, la ocupación restante,
la anticipación de la reserva, la competencia y otros factores del entorno digital. 
Ejemplo: Un hotel rural puede aumentar el precio cuando quedan pocas habitaciones o hay alta demanda por
un evento local, y reducirlo para estancias de entre semana o reservas de última hora. 
Otras variantes: Tarifas flexibles, precios "early bird", precios last minute, upgrades con suplemento variable. 

Precios por canales 
Se establecen precios distintos en función del canal de venta o de reserva (web propia, plataformas OTAs,
agencias, apps móviles), considerando costes, visibilidad y perfil de cliente. 
Ejemplo: Tarifa exclusiva para reservas por la web propia (mejor precio garantizado), tarifas premium en
plataformas con mayor comisión, precios exclusivos en Apps para usuarios registrados. 
Ventaja: Fomenta la venta directa digital, optimiza márgenes y personaliza ventajas en plataformas
específicas.

Precios personalizados 
El precio se adapta a las características del visitante o comprador: descuentos para clientes recurrentes,
colectivos (familias numerosas, empresas, residentes), según historial, preferencias detectadas o acuerdos
(B2B, asociaciones). 
Personalización avanzada mediante inteligencia artificial: muestra precios diferenciados por ubicación
geográfica, dispositivo de acceso, historial de navegación o fidelidad. 
Ejemplo: Cliente habitual que recibe un precio especial en la próxima estancia por haber dejado una
valoración positiva; usuarios suscritos a la newsletter acceden a un descuento secreto. 

Modelos freemium y de prueba 
Muy comunes en aplicaciones, contenidos digitales y experiencias turísticas con acceso a servicios básicos
gratuitos y cobro por extras o funciones premium. 
Ejemplo: App gratuita de rutas autoguiadas del Anllóns, que ofrece contenido extra y rutas personalizadas solo
a clientes premium o colaboradores del alojamiento local. 
Ventaja: Fomenta la captación, prueba, viralización y conversión progresiva de usuarios digitales en clientes de
pago.  
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Recomendaciones prácticas 
Usar herramientas y plataformas digitales (channel manager, revenue management, CRM) para automatizar
precios y personalización. 
Comunicar con transparencia el valor diferencial por canal o personalización (el cliente percibe la oferta como
exclusiva y adaptada a su perfil). 
Monitorizar constantemente la reputación y las respuestas del mercado para evitar frustraciones ante precios
muy variables sin justificación clara. 
Integrar la política de precios digitales en la estrategia global de marketing, garantizando coherencia y
alineamiento con la experiencia que se ofrece. 

Las estrategias de distribución (Plaza) definen el modo en que los productos o servicios llegan hasta el cliente
final y son cruciales para el éxito de negocios turísticos, hosteleros o de actividades rurales en la comarca del río
Anllóns. Elegir bien el canal permite optimizar los recursos, aumentar el alcance de la oferta y mejorar la
experiencia del cliente.  
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Tipos de canales de distribución 
1. Canales directos 

El productor o proveedor vende directamente al consumidor, sin intermediarios. 
Formatos habituales: venta presencial en el propio establecimiento, reservas/ventas a través de web propia,
teléfono o redes sociales. 
Ejemplo: Casa rural que gestiona directamente sus reservas por teléfono y en su página web, restaurante de la
zona que atiende pedidos por WhatsApp. 
Ventajas: Mayor control sobre la relación con el cliente y el margen comercial, personalización de la atención,
posibilidad de fidelizar más fácilmente. 
Desventajas: Alcance limitado a la propia capacidad de comunicación y promoción directa. 

2. Canales indirectos 
Incluyen uno o varios intermediarios entre el productor y el consumidor final, como agentes, agencias,
plataformas de reservas (Booking, Expedia, portales turísticos), agencias de viajes físicas u online, centrales de
compras de experiencias. 
Formatos: canales cortos (solo una agencia) o largos (cadena de varios intermediarios). 
Ejemplo: Alojamiento que está presente en Booking, agencia local que vende excursiones por la web de un
mayorista. 
Ventajas: Ampliación del alcance, visibilidad nacional e internacional, comodidad para el cliente que compara
en un mismo portal. 
Desventajas: Menor margen por comisiones, menos control directo sobre la experiencia, riesgo de
despersonalización. 

3. Canales híbridos 
Combinan los anteriores: venta directa propia y a través de intermediarios simultáneamente. 
Estrategia frecuente en hostelería y turismo: gestionar reservas tanto por la web propia (con incentivos extra)
como en portales externos para captar clientes diversos. 
Ejemplo: Restaurante que acepta reservas en Google y TheFork, pero ofrece beneficios exclusivos en su web
oficial; empresa de rutas que vende por su web y como parte de paquetes de otros operadores. 
Ventajas: Máximo alcance y diversificación de la demanda, permite testar canales que mejor funcionan para
cada perfil. 
Desventajas: Mayor complejidad de gestión y riesgo de conflictos de tarifas/condiciones. 
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Recomendaciones para la elección de canales 
Analizar el público objetivo y sus hábitos de reserva/compra. 
Mantener coherencia en la información y precios entre los distintos canales (evitar “overbooking” y diferencias
injustificadas). 
Incentivar la reserva directa ofreciendo ventajas exclusivas, pero no descuidar la presencia en portales con alta
visibilidad. 
Medir el rendimiento por canal y ajustar la estrategia según la rentabilidad y esfuerzo requerido. 
Considerar alianzas con otras empresas del territorio o la creación de “clubs de producto” para potenciar la
distribución conjunta en canales externos e internos. 

Canal
Ejemplo

concreto en
Anllóns

Ventaja principal Riesgo/Gestión

Directo Web propia, reservas
telefónicas

Margen, trato
personalizado

Visibilidad menor,
marketing propio

Indirecto
Booking, agencias
online, redes locales de
turismo

Acceso a más
segmentos

Comisiones, menos
control

Híbrido
Venta directa +
exposición en varias
plataformas

Máxima cobertura y
flexibilidad

Gestión de
tarifas/multicanalidad
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Estrategias según tipo de cobertura:
exclusiva, selectiva, intensiva

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

Las estrategias de cobertura en la distribución determinan cómo, dónde y con qué alcance se hace llegar un
producto o servicio al cliente final. Elegir entre cobertura exclusiva, selectiva o intensiva depende de los objetivos
del proyecto, la naturaleza del producto, la imagen pretendida y los recursos disponibles. Estas estrategias
resultan clave tanto para productores rurales, servicios turísticos como para hostelería en la comarca del río
Anllóns.  

Tipos de estrategias de cobertura 
Cobertura exclusiva 

Consiste en limitar la distribución del producto o servicio a un número muy reducido de puntos de venta,
establecimientos o agentes seleccionados (puede ser incluso solo uno por área o territorio). 
Adecuada para productos o servicios de alta gama, muy diferenciados o que buscan mantener prestigio y
control total de la experiencia. 
Ejemplo: Una casa rural “boutique” en Anllóns que trabaja solo bajo reserva directa en su web o a través de
una única agencia selecta, asegurando trato personalizado y exclusividad en la vivencia turística. 

Ventajas: 
Control total sobre el servicio, la imagen y el precio. 
Refuerza la percepción de exclusividad, calidad y diferenciación. 

Limitaciones: 
Alcance limitado; difícil captar volumen elevado. 
Más dependencia de pocos puntos o canales. 

 
Cobertura selectiva 

Se seleccionan algunos puntos de venta o distribución, pero sin buscar ni restringir la máxima presencia
posible. Intermedio entre exclusiva e intensiva. 
Ideal para propuestas que buscan combinar cierto control de imagen y calidad con una cobertura razonable
de mercado. 
Ejemplo: Empresa de actividades de aventura que elige trabajar solo con agencias y portales reconocidos,
rechazando canales masivos o sin filtro de calidad. Restaurante que firma acuerdos solo con hoteles rurales
seleccionados de la zona para ofrecer menús especiales a sus huéspedes
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Ventajas: 
Permite llegar a varios nichos o segmentos sin perder control de experiencia. 
Flexibilidad para adaptarse a mercados o temporadas diferentes. 

Limitaciones: 
Requiere gestión y acuerdos específicos canal por canal. 
Puede dejar algunos segmentos potenciales sin cobertura.  

Cobertura intensiva 
El producto o servicio se ofrece en el mayor número posible de puntos de venta o canales, buscando la
máxima difusión y fácil acceso para el consumidor final. 
Adecuada para productos de consumo recurrente o servicios estándar donde la clave está en el volumen y la
alta rotación. 
Ejemplo: Una ruta autoguiada, picnic para senderistas o packs de comida rápida local que se venden en
cualquier punto de información turística, bares y comercios de la comarca. 

Ventajas: 
Máxima visibilidad y alcance de mercado. 
Facilita captar a clientes impulsivos o de paso. 

Limitaciones: 
Menor control sobre la imagen y percepción. 
Mayor dificultad para asegurar un estándar homogéneo de calidad y precio. 

Estrategia Número de
puntos

Control Imagen
Ejemplo
sector

Anllóns

Exclusiva 1 o muy pocos Muy alto Exclusiva
Casa rural
premium solo
reserva directa

Selectiva Algunos Medio-alto Diferenciada
Actividades solo
con agencias
homologadas

Intensiva Máximos posibles Bajo Masiva
Paquete básico en
todos los puntos
de venta
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La logística y la gestión de la cadena de
suministros

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

La logística y la gestión de la cadena de suministros son aspectos fundamentales para la viabilidad, rentabilidad y
calidad de cualquier proyecto empresarial, incluyendo hostelería y turismo rural en entornos como la comarca del
río Anllóns. Una logística bien planificada garantiza que los productos y servicios lleguen puntualmente y en
condiciones óptimas al cliente, minimizando costes y evitando improvisaciones que puedan afectar
negativamente la experiencia del usuario. 

Conceptos clave en logística y cadena de suministros 
Logística: Se refiere al proceso de aprovisionamiento, almacenaje, manipulación y transporte de los bienes y
recursos necesarios para la actividad empresarial, así como la gestión del flujo físico de materiales o servicios
desde los proveedores hasta el cliente final. 
Cadena de suministros (Supply Chain): Engloba todas las etapas y actores que participan en el proceso:
proveedores de materias primas o insumos, procesos internos (almacén, manipulación, producción),
distribución al cliente final y gestión postventa. 

 
Elementos esenciales en la gestión logística 

Selección y negociación con proveedores: Buscar calidad, fiabilidad en plazos, condiciones de pago y
posibilidad de sinergias a largo plazo; comparar varias opciones antes de firmar acuerdos.  
Stock y almacenaje: Determinar niveles mínimos y máximos de inventario, organizar almacenes de forma
eficiente (por productos, rotación, caducidad…), controlar y prever las necesidades en función de la
estacionalidad turística y la demanda esperada. 
Aprovisionamiento: Planificar pedidos para evitar roturas de stock y sobrecostes logísticos; aplicar “pedidos
agrupados” para ahorrar en transporte, aprovechar ofertas o simplificar la gestión administrativa. 
Recepción y control de calidad: Verificar cantidades, estado y conformidad de los pedidos al llegar, y reclamar
de forma sistemática cualquier incidencia. 
Gestión de residuos y devoluciones: Diseñar protocolos para reciclar, reutilizar o desechar material sobrante
según criterios de sostenibilidad y normativas locales. 
Tecnología aplicada: Uso de software o herramientas digitales para controlar inventarios, pedidos automáticos,
integración con reservas, etc. 
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Ejemplo aplicado en hostelería/turismo rural 
Casa rural o restaurante que define a sus principales proveedores de alimentos frescos, bebidas y materiales
de limpieza, estableciendo pedidos fijos en función de la ocupación prevista y tratando de priorizar productos
de proximidad y calidad. 
Empresario de actividades que mantiene inventario de material deportivo adaptado a la estacionalidad (ej.
kayaks en verano, equipos de senderismo en otoño), asegurando mantenimiento, reposición y seguridad. 
Aplicación de apps de gestión de inventario que alertan sobre necesidades de encargo o fecha de caducidad
de productos

Buenas prácticas logísticas 
Establecer una lista de proveedores alternativos ante posibles imprevistos o faltas de suministro. 
Negociar plazos y condiciones de pago pensando en la tesorería del negocio. 
Apostar por la logística sostenible: entregas agrupadas, reducción de embalajes, colaboración con empresas
de reparto “verde”. 
Formar al personal en procedimientos de recepción, almacenamiento y control de existencias para evitar
errores y mermas. 
Integrar la logística en la estrategia de marketing y experiencia de cliente: un servicio rápido, eficiente y de
calidad repercute positivamente en la imagen global del establecimiento o la actividad.  
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Distribución física vs. distribución digital
(marketplaces, e-commerce, dropshipping,
click & collect 

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

La distribución física y la distribución digital representan dos grandes enfoques para hacer llegar productos y
servicios al cliente, cada uno con características, ventajas y retos particulares. En el contexto actual, especialmente
para negocios rurales, turísticos y de hostelería como en la comarca del río Anllóns, combinar ambos canales
resulta clave para ampliar el alcance y la rentabilidad del proyecto.  
 
Distribución física 

Implica la venta, entrega o experiencia del producto o servicio en establecimientos, tiendas propias, puntos de
venta físicos, ferias, mercados o a través de canales tradicionales de intermediarios. 
Adecuada para productos tangibles y para servicios donde la interacción presencial aporta valor añadido
(restaurantes, alojamientos, experiencias guiadas).

Ventajas 
Experiencia directa y personalizada. 
Control total sobre la atención y el branding en el punto de contacto. 
Facilita la fidelización por proximidad y el “boca a boca” local. 

Limitaciones 
Alcance geográfico limitado. 
Costes operativos y de inventario mayores. 
Difícil escalar rápidamente en público y volumen. 

 
Distribución digital 
Incluye todas aquellas formas de hacer llegar la oferta al cliente a través de internet y plataformas tecnológicas: 

Marketplaces 
Plataformas que agrupan múltiples vendedores, aumentando la visibilidad y el alcance: Booking, Airbnb,
Amazon, Atrápalo, etc. 
Muy útiles para alojamientos, experiencias y productos locales de venta a turistas o consumidores de otras
regiones.  

59



INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

Modelo
Ventaja

principal
Limitación
principal

Ejemplo
Anllóns

Física Relación directa,
trato

Menor alcance
Tienda rural, venta
en ferias

Marketplaces Gran visibilidad
Comisiones,
pérdida control

Ruta experiencias
en Airbnb,
productos locales
Amazon

E-commerce
propio

Control y
fidelización

Requiere inversión
digital

Reserva directa en
web, packs
gourmet online

Dropshipping Sin stock propio
Menos control de
servicio

Tienda online
vende artesanía
enviada por taller

Click & collect Omnicanalidad,
flexibilidad

Integración
operativa

Encargos vía web,
recogida en
obrador/restaurant
e

E-commerce propio 
Venta directa de productos/servicios a través de la web o app del propio negocio, con sistemas integrados de
pago y reservas. 
Permite tener más control sobre el margen y el cliente, y diseñar estrategias de fidelización personalizadas.

 
Dropshipping 

El vendedor capta el pedido a través de su web, pero el producto es enviado directamente al cliente por el
proveedor o mayorista, sin pasar por inventario propio. 
Permite internacionalizar sin invertir en stock, especialmente útil en productos artesanales o gourmet locales.

Click & collect 
El cliente compra o reserva online y recoge el pedido en el establecimiento físico, optimizando la experiencia y
ahorrando costes logísticos. 
Muy útil para packs de picnic, productos de obrador artesanal, menús especiales, o incluso reservas de
experiencias.  
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Recomendaciones prácticas 
Analizar el producto/servicio y las preferencias de los clientes para seleccionar o combinar canales. 
Aprovechar los marketplaces para captar demanda de fuera y la tienda online propia para personalizar y
fidelizar. 
Implementar click & collect para modernizar la atención local y el turismo de proximidad. 
Valorar dropshipping en colaboraciones con productores de la zona o ampliación de gama sin inversiones de
inventario. 
Integrar la estrategia digital en el resto de acciones de marketing y logística, asegurando coherencia en
precios, imagen y atención. 
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La selección de partners y aliados estratégicos es fundamental para fortalecer un proyecto de emprendimiento,
especialmente en sectores como el turismo, hostelería y actividades rurales en zonas como el río Anllóns. Los
socios clave pueden aportar recursos, conocimientos, canales de venta, visibilidad, confianza, innovación o acceso
a clientes a los que uno solo no podría llegar.  
 
¿Qué es un partner o aliado estratégico? 

Un partner o aliado estratégico es una empresa, entidad, grupo o persona con la que se establece una
colaboración planificada de mutuo beneficio, compartiendo objetivos concretos, recursos o actividades clave
para potenciar el negocio. 
Aliarse ayuda a crear ventajas competitivas, desde mejores condiciones de compra, promoción cruzada,
innovación conjunta, cofinanciación o acceso a nuevos mercados.  

 
Tipos de partners estratégicos habituales 

Proveedores locales: Establecer acuerdos preferentes con proveedores de alimentos, artesanía, servicios
técnicos o equipamiento puede asegurar calidad, ahorro y diferenciarse por proximidad/sostenibilidad. 
Agencias de viajes y portales especializados: Son aliados clave para captar grupos, turistas extranjeros o
segmentos específicos. 
Otras empresas turísticas u hosteleras: La colaboración con alojamientos, restaurantes, empresas de
actividades, guías o comercios permite crear paquetes integrados, rutas conjuntas, eventos colaborativos o
promociones cruzadas. 
Administración pública y asociaciones: Alianzas con ayuntamientos, patronatos, cámaras de comercio,
asociaciones empresariales o grupos de desarrollo rural abren puerta a formación, subvenciones, visibilidad
institucional y proyectos conjuntos de territorio. 
Partners tecnológicos y digitales: Plataformas de reservas, e-commerce, sistemas de gestión digital, apps,
desarrolladores web o expertos en reputación online ayudan a adaptar y escalar el proyecto en entornos
digitales.  

Criterios clave para la selección de alianzas 
Afinidad estratégica: Que los objetivos, valores y visión de los partners estén alineados con los del proyecto. 
Capacidad técnica y reputación: La experiencia, calidad y prestigio del partner pueden reforzar la propuesta de
valor. 
Aportación de recursos o know-how diferencial: Seleccionar aliados que aporten algo que sería difícil
conseguir por cuenta propia (tecnología, difusión, logística, clientes nuevos). 
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Compromiso y flexibilidad: Buscar aliados dispuestos a compartir riesgos, invertir tiempo y adaptar la
colaboración a la evolución del mercado y del propio negocio. 
Concreción y seguimiento: Formalizar los acuerdos escribiendo claramente compromisos, plazos y beneficios
para ambas partes. Mantener comunicación fluida y evaluar periódicamente los resultados de la colaboración.

 
Ejemplos aplicados al Anllóns 

Alianza con un obrador local para ofrecer desayunos “km 0” y diferenciados. 
Acuerdo con una empresa de actividades de aventura para paquetes conjuntos “alojamiento + experiencia”. 
Colaboración con una asociación de guías locales para rutas etnográficas especializadas o programas
escolares. 
Acceso preferente a portales y marketplaces de turismo rural gracias a convenios territoriales. 
Participación en eventos y ferias con otros productores y hosteleros, compartiendo costes y ampliando la
visibilidad conjunta. 
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Diseño e integración del plan de comunicación tradicional y digital
El diseño e integración del plan de comunicación tradicional y digital son fundamentales para que un proyecto de
turismo, hostelería o servicios rurales logre visibilidad, reputación y captación/fidelización de clientes en el
entorno actual. Un plan de comunicación eficaz integra acciones coordinadas tanto en canales tradicionales
(prensa, radio, cartelería, relaciones públicas) como digitales (web, redes sociales, publicidad online, influencers),
asegurando coherencia de mensaje y aprovechando las fortalezas de cada medio.  
 
Fases y estructura de un plan de comunicación integral 

Análisis de situación: Estudio del entorno interno, externo, públicos objetivo y canales de comunicación
preferidos. 
Definición de objetivos: Claros, medibles y alineados con los valores y el posicionamiento del proyecto. 
Segmentación del público: Identificar a quién se dirige la comunicación (turistas nacionales, internacionales,
familias, jóvenes, residentes…). 
Estrategia y mensaje: Definir qué se quiere contar y cómo, eligiendo el tono y estilo en función del canal y del
segmento. 
Selección de herramientas: Combinar soportes tradicionales (folletos, ferias, prensa local, radio, cartelería,
eventos) y digitales (web, blog, email marketing, redes sociales, marketplaces, Google MyBusiness). 
Calendario y presupuesto: Planificar cuándo y con qué recursos se ejecutarán las acciones. 
Indicadores de evaluación: Medición del impacto, la notoriedad y el retorno de la inversión (visitas web,
reservas, menciones, encuestas de satisfacción, interacción en redes, apariciones en medios).  

 
Integración tradicional y digital
 
Canales tradicionales 

Prensa local y especializada, radio, televisión, ferias y eventos presenciales, cartelería, folletos, relaciones
públicas (convocatorias, jornadas, jornadas de puertas abiertas). 
Clave para captar público de la zona, turistas menos digitalizados, reforzar imagen de confianza y proximidad,
y lograr credibilidad institucional. 

Canales digitales 
Página web, optimizada para buscadores y reservas online. 
Redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn según el público), con publicaciones periódicas y
gestión activa de la comunidad. 
Marketplaces turísticos y portales especializados. 
Campañas de email marketing segmentado. 
Google MyBusiness, TripAdvisor y otras plataformas de reputación digital. 
Influencers y microinfluencers locales o de nicho.  64
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Canal
Acciones

tradicionales
Acciones digitales

Prensa/Medios Notas de prensa a medios
locales y sectoriales

Revisiones en medios
digitales, campaña SEO/SEM

Relaciones públicas Eventos colaborativos,
jornadas abiertas

Webinars, streaming en RRSS

Cartelería Folletos en puntos turísticos,
señalización

Infografías y banners digitales

Ferias/Promoción Stand en ferias y eventos
presenciales

Participación en ferias
virtuales, campañas en redes

Publicidad Radios y prensa local Social Ads, microinfluencers

Elementos clave para la integración 
Mensagem coherente: El mensaje principal y la identidad visual deben mantenerse reconocibles y adaptados
en los distintos soportes. 
Sincronización de acciones: Aprovechar eventos o campañas para aparecer en ambos ámbitos (offline/online) y
multiplicar el impacto (ej: lanzar un evento local y apoyarlo con difusión en redes y notas de prensa). 
Medición cruzada: Aprovechar las métricas digitales en tiempo real para adaptar campañas tradicionales y
viceversa.
Escucha activa: Monitorizar tanto lo que se dice en medios digitales como en el entorno físico (encuestas,
comentarios, reputación local).  
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Estratgias ATL (Above The Line): publicidad masiva en medios tradicionales
Las estrategias ATL (Above The Line) hacen referencia a la publicidad masiva a través de medios tradicionales
como la televisión, la radio, la prensa y la publicidad exterior (vallas, marquesinas, autobuses, etc.). Son
herramientas clave para generar notoriedad de marca y cobertura rápida, especialmente cuando se busca llegar a
un público amplio y diverso en campañas de lanzamiento, eventos destacados o promoción de destinos turísticos
y productos de hostelería.  
 
Características principales de las estrategias ATL 

Masividad: Permiten impactar a grandes audiencias en poco tiempo, lo que resulta ideal para generar
conocimiento de marca a nivel regional, nacional o incluso internacional. 
Unidireccionalidad: El mensaje va del emisor (empresa o destino) al receptor (público general), sin interacción
directa ni segmentación personalizada durante la emisión. 
Soportes tradicionales: TV, radio, prensa escrita, revistas especializadas, vallas publicitarias y soportes exteriores
en calles, estaciones, etc. 

 
Beneficios y limitaciones 
Beneficios 

Aportan credibilidad y prestigio, ya que muchos consumidores asocian la presencia en estos medios con
empresas consolidadas. 
Permiten comunicar mensajes emocionales y creativos a gran escala mediante formatos audiovisuales de alto
impacto (spots, cuñas, anuncios en revistas premium). 
Sumar presencia ATL a otras acciones refuerza campañas multicanal 360°. 

Limitaciones 
Requieren presupuestos elevados, lo que puede limitar su uso en pequeñas empresas rurales salvo para fases
puntuales o alianzas sectoriales. 
El retorno de la inversión puede ser más difícil de medir que en digital. 
Segmentación menos precisa frente a campañas digitales.  

 
Ejemplos de aplicación en proyectos rurales y turísticos 

Campaña de lanzamiento de una nueva ruta turística en prensa regional y cuñas de radio local. 
Publicidad exterior en estaciones de autobuses para captar turistas de fin de semana. 
Anuncios en revistas especializadas en gastronomía, naturaleza y turismo de aventura. 
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Cuándo y cómo utilizar ATL 
En lanzamientos, eventos o acciones que buscan gran notoriedad en poco tiempo. 
En campañas institucionales de territorio, donde el objetivo es construir marca y reputación a largo plazo. 
Combinando ATL con acciones BTL y digitales para maximizar cobertura y reforzar el posicionamiento. 
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Estratgias BTL (Below The Line): acciones
promocionales, eventos, ferias, marketing
directo, merchandising

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

 
Las estrategias BTL (Below The Line) permiten conectar de modo más directo, personal y experiencial con el
público objetivo, empleando canales y acciones no masivas, creativas y más económicas que la publicidad
tradicional ATL. Estas acciones son especialmente eficaces para pymes, proyectos turísticos y hosteleros en
territorios rurales, ya que permiten una mayor segmentación, interacción, notoriedad local y fidelización de los
clientes.  

Características principales de las estrategias BTL 
Orientadas a grupos específicos y a la creación de relaciones cercanas. 
Uso de medios no convencionales: eventos, promociones, merchandising, marketing directo, acciones “de
guerrilla”, ferias, demostraciones, patrocinios locales, street marketing, etc. 
Permiten medir y ajustar la eficacia de la acción rápidamente, incluso con presupuestos ajustados.  

 
Tipos de acciones BTL frecuentes 
Acciones promocionales y marketing directo 

Buzoneo, mailing, distribución de cupones y muestras, ofertas puntuales, telemarketing, SMS, email
marketing personalizado. 
Programas de fidelización, tarjetas de puntos, descuentos exclusivos a colectivos, sorteos o concursos
temáticos (por ejemplo, entre clientes que reserven alojamiento fuera de temporada alta). 

Eventos y ferias 
Organización o participación en ferias sectoriales, eventos gastronómicos, jornadas de puertas abiertas, visitas
guiadas, talleres o actividades experienciales. 
Eventos temáticos vinculados a la comarca (Semana Gastronómica del Anllóns, concurso de fotografía rural,
jornadas de micología, mercadillos de productos locales). 
Patrocinios de actividades deportivas, culturales o infantiles. 
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Merchandising 
Producción y entrega de objetos promocionales útiles con la imagen de la empresa: bolsas reutilizables, tazas,
llaveros, camisetas, material de papelería, calendarios con paisajes del Anllóns.
Regalos a clientes fieles, obsequios por aniversarios o campañas de recomendación.  

Experiencias y marketing de guerrilla 
Puestas en escena creativas en lugares transitados para captar la atención: flashmobs, degustaciones
itinerantes, acciones simbólicas en mercados o fiestas locales. 
Acciones en redes sociales conectadas a experiencias presenciales: retos, concursos, búsqueda del tesoro. 

 
Beneficios y recomendaciones 

Coste más bajo y potencial de impacto alto en relación calidad-precio. 
Fomentan el “boca a boca”, la viralidad, la relación emocional y la diferenciación. 
Ideales para presentar novedades, reforzar la imagen local, dinamizar ventas en temporada baja o captar
nuevos públicos turísticos. 
Es clave adecuar la acción al segmento objetivo y medir resultados para ajustar futuras campañas. 
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Plan de comunicación 360º y comunicación
integrada de marketing

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

Un plan de comunicación 360º y la comunicación integrada de marketing suponen coordinar y alinear todos los
canales y herramientas de comunicación –tanto tradicionales como digitales, internos y externos– para transmitir
mensajes coherentes que refuercen el posicionamiento, mejoren la experiencia del cliente e incrementen la
eficacia comercial de cualquier proyecto de hostelería o turismo rural. La integración asegura que cada punto de
contacto, desde la publicidad y RRSS hasta la atención presencial y la web, contribuyan al mismo objetivo
estratégico y refuercen la percepción de marca.  

¿Qué es un plan de comunicación 360º? 
Es una estrategia global que contempla la utilización combinada de todos los medios y soportes relevantes:
ATL (publicidad masiva), BTL (promociones directas, eventos), canales online (web, email, redes sociales,
marketplaces), comunicación interna y relaciones públicas. 
Busca impactar al cliente y a los grupos de interés en todos los momentos y lugares de contacto posibles,
adaptando el mensaje a cada formato pero manteniendo identidad y coherencia.  

 
Beneficios de la comunicación integrada y 360º 

Mayor efectividad del mensaje: refuerzo mutuo entre canales y repetición a lo largo del “customer journey”. 
Uniformidad en la imagen de marca, ganando en profesionalidad, confianza y recuerdo. 
Mejor adaptación a los hábitos del cliente actual, que alterna medios digitales y físicos. 
Facilita la medición cruzada del impacto y el ajuste ágil de las campañas. 

Elementos clave y pasos para su diseño 
1.Diagnóstico integral: Analizar todos los canales y audiencias donde tiene (o debería tener) presencia el

negocio. 
2.Definir mensajes maestros: Lo esencial que debe quedar claro en cada espacio, adaptando matices pero sin

perder identidad. 
3.Planificación de acciones: Determinar las acciones concretas (campañas, posts, eventos, promociones…) y

sincronizarlas (ejemplo: promocionar en redes una feria presencial y viceversa). 
4.Gestión multicanal: Coordinar equipos (o externos), dar formación y herramientas para que toda la

comunicación respete los mismos estándares. 
5.Escucha y feedback: Usar herramientas de analítica digital y también de recogida de opinión en el punto de

venta, ferias, eventos, reservas, etc. 
6.Evaluación continua: Analizar resultados por canal y en conjunto, mejorando integración y reajustando

prioridades.  
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Ejemplo aplicado en turismo rural / hostelería Anllóns 
Campaña de temporada con: anuncio radio local (ATL), posts en Instagram y Facebook, email a antiguos
clientes, presencia en una feria, distribución de folletos, nota de prensa a medios sectoriales, creación de
hashtag propio y gestión activa de comentarios/opiniones en web y plataformas. 
Todo bajo el mismo lema visual y mensaje, con agenda coordinada e incentivando la interacción cruzada
(ejemplo: mostrar en la web fotos de usuarios en la feria o publicar reportajes en blog y canales sociales tras el
evento). 
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Estrategias en canales digitales: web, email
marketing, redes sociales, blogs, campañas
SEM/SEO

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

Las estrategias en canales digitales permiten construir presencia, captar clientes, fidelizar y potenciar el
posicionamiento de proyectos turísticos/rurales, optimizando la inversión y abriendo nuevas oportunidades de
crecimiento. Su correcta integración multiplica el impacto de cualquier plan de marketing y comunicación actual.  
 
Canales digitales y sus estrategias clave 
Página web 

Es el eje central de la comunicación digital y la imagen de la empresa. 
Debe ser visualmente atractiva, fácil de navegar y estar optimizada para móviles y buscadores (SEO).  
Incluye información clara sobre servicios, valores, ubicación, contacto y formulario/reservas online. 
Convierte visitas en clientes mediante llamadas a la acción, contenido persuasivo, imágenes reales y
testimonios. 

Email marketing 
Canal directo y de bajo coste para informar, promocionar y fidelizar. 
Permite segmentar envíos personalizados: newsletters, ofertas, recordatorio de reservas, encuestas post-visita. 
Fundamental el permiso expreso (opt-in) y la creación de mensajes de valor (no solo promoción).  

Redes sociales 
Ideales para conectar y dialogar con distintos públicos, generar comunidad y viralizar experiencias. 
Elegir las más adecuadas según segmento (ej. Instagram para público joven, Facebook para familias, LinkedIn
para B2B). 
Publicar contenido atractivo, responder comentarios, usar hashtags propios de la zona, compartir historias y
fotos de clientes. 
Medir resultados (alcance, interacción, seguidores, clics).  

Blogs 
Permiten demostrar expertise, mostrar novedades, relatar experiencias, mejorar posicionamiento SEO y
proyectar imagen cercana/auténtica. 
Se integran en la web de empresa y se comparten en redes, boletines y foros temáticos.  
Estrategia: crear calendarios editoriales, integrar historias reales, guías, consejos, crónicas de eventos y rutas
locales. 72



INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

SEM/SEO 
SEO (Search Engine Optimization): optimizar los contenidos, palabras clave, estructura web, imágenes,
enlaces internos y externos para aparecer en la primera página de Google ante búsquedas relevantes. 
SEM (Search Engine Marketing): campañas de pago con anuncios en buscadores (Google Ads) orientadas a
términos, ubicaciones y públicos muy concretos. 
Claves: analizar palabras clave, ajustar pujas, medir conversiones y ROI; combinar tácticas orgánicas y de pago
para equilibrar alcance y coste.  

 
Integración de canal y herramientas 

Conectar web, redes, email y blog en un ecosistema coherente, con imagen común y mensajes alineados. 
Usar herramientas de analítica digital (Google Analytics, Facebook Insights, Mailchimp) para optimizar
acciones y ajustar recursos. 
Promocionar el canal online en soportes físicos y viceversa (incluir URLs, códigos QR, etc).
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Estrategias de relaciones públicas,
fidelización y marketing relacional

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

Las estrategias de relaciones públicas, fidelización y marketing relacional son fundamentales para fortalecer la
reputación, captar aliados, estimular la recomendación y conseguir clientes leales en el sector turístico y hostelero.
Estas acciones buscan construir vínculos genuinos y duraderos con los públicos clave, generando confianza,
referencia y valor añadido más allá de la simple venta.  

Relaciones públicas 
Objetivo: mantener una imagen positiva y lograr el reconocimiento social, institucional y mediático del
proyecto. 
Herramientas: 

Comunicados y notas de prensa periódicas sobre novedades, acuerdos, premios o actividades relevantes. 
Organización de eventos con medios, jornadas de puertas abiertas, visitas institucionales y ruedas de
prensa. 
Gestión profesional del protocolo en relaciones institucionales, asociaciones, cámaras, administraciones
públicas y entidades sociales. 
Participación en ferias, mesas sectoriales, foros y redes empresariales.  

Beneficios: aumenta la visibilidad, promueve alianzas estratégicas y facilita la gestión de situaciones de crisis o
controversias. 

 
Estrategias de fidelización 

Objetivo: transformar clientes ocasionales en clientes recurrentes y en “embajadores de la marca”. 
Herramientas: 

Programas de puntos o tarjetas de fidelidad (acumular estancias, consumos o compras para recibir
premios, descuentos u obsequios). 
Clubes de clientes con ventajas exclusivas (eventos privados, ofertas especiales, preventas, etc.). 
Comunicación personalizada: emails o mensajes con felicitaciones en cumpleaños, aniversarios de la
primera visita, etc. 
Atención post-venta activa (encuestas de satisfacción, seguimiento directo, resolución ágil de incidencias). 
Incentivos para la recomendación (descuentos por traer a amigos o familiares, concursos para clientes
recurrentes). 

Beneficios: incrementa la rentabilidad a largo plazo, reduce costes de captación y genera prescripción
espontánea.  
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Estrategia
Herramientas y acciones

asociadas
Beneficio principal

Relaciones públicas Notas de prensa, eventos, actos
institucionales, alianzas

Visibilidad e imagen reputacional

Fidelización Programa de puntos, club,
felicitaciones personalizadas

Repetición/fidelidad de clientes

Marketing relacional CRM, contenido personalizado,
clubes, comunidades, viralidad

Prescripción, recomendación y lealtad

Marketing relacional 
Se trata de construir relaciones estables “uno a uno” con cada cliente, adaptando la oferta, comunicación y
servicios. 
Uso de herramientas digitales (CRM, bases de datos, email marketing segmentado, seguimiento en redes)
para mejorar la experiencia y personalización. 
Estímulo del “marketing viral”: fomentar que los clientes compartan experiencias, opiniones y contenido en
redes, grupos, blogs y foros. 
Estrategia: incentivar y gestionar comunidades de usuarios, encuestas, talleres, experiencias compartidas y
acciones colaborativas.  
Creación de experiencias emocionales y vivenciales (más allá del producto), integrando storytelling y narrativa
de marca. 
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Gestión de branding digital y reputación
online

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

La gestión del branding digital y la reputación online es un proceso estratégico fundamental para empresas
turísticas, hosteleras y rurales, ya que define cómo se percibe la marca en internet y cómo reacciona y se relaciona
ante los comentarios, valoraciones y menciones de clientes, prescriptores o críticos. En el entorno actual, donde la
mayoría de las decisiones de compra y elección de servicios turísticos se consultan y validan online, cuidar y
potenciar la presencia digital es clave para diferenciarse y lograr confianza, reservas y recomendación.  

Branding digital 
El branding digital es la construcción y gestión de la imagen de la marca en toda su dimensión online: web,
redes sociales, perfiles en marketplaces, plataformas de opinión y cualquier otro canal digital. 
Incluye: diseño visual coherente (logo, colores, identidad), tono de comunicación, personalidad, valores,
mensajes, experiencia de usuario en la web, historias y narrativa de marca.  
La marca debe resultar fácilmente reconocible, compartible y alineada en todos los perfiles y soportes
digitales.

Acciones clave: 
Disponer de una web atractiva, útil, segura y constantemente actualizada. 
Gestionar profesionalmente los perfiles en redes sociales, adaptando el contenido y la voz al público y
plataforma específica. 
Usar herramientas de monitorización y escucha digital (Google Alerts, Mention, Hootsuite, etc.) para detectar
oportunidades y amenazas. 
Crear contenidos relevantes y originales: posts, blog, vídeos, imágenes reales, testimonios de clientes, etc. 
Impulsar la participación y co-creación: concursos, campañas de hashtags, promoción de opiniones y
experiencias de usuarios.  

 
Reputación online 

La reputación online es la suma de valoraciones, reseñas, comentarios, menciones y el posicionamiento
orgánico sobre la empresa/marca en internet. 
No depende solo de la comunicación propia, sino de las experiencias y opiniones que vierten los usuarios —
incluso sin intervención directa de la marca. 
Una buena reputación online facilita la captación de clientes, mejora el posicionamiento SEO y aumenta la
conversión, mientras que una gestión deficiente puede provocar crisis y pérdida de confianza en tiempo
récord.  
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Pautas para la gestión efectiva: 
Monitorizar sistemáticamente menciones, reseñas e interacciones en todos los canales (TripAdvisor, Google,
Booking, redes, blogs, foros). 
Responder de manera ágil, profesional y empática tanto a opiniones positivas como negativas, demostrando
capacidad de escucha y mejora. 
Corregir errores y trasladar las soluciones públicamente cuando corresponda. 
Incentivar que los clientes satisfechos dejen opiniones y valoraciones. 
Desarrollar protocolos de crisis para actuar ante comentarios virales o ataques reputacionales, manteniendo
siempre la transparencia y la veracidad.  

 
Herramientas y buenas prácticas 

Herramientas de analítica y escucha social (Google MyBusiness, ReviewPro, Google Alerts, gestores de
reputación online). 
Manuales de estilo y protocolos para la respuesta digital, adaptando el lenguaje sin perder la identidad de la
marca. 
Formación periódica al personal que gestiona canales digitales. 
Medición y análisis periódica del impacto de la reputación sobre los objetivos del negocio. 
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Estrategias de marketing de contenidos y
viralidad (influencers, marketing
experiencial, prescriptores)

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

El marketing de contenidos y la viralidad se han convertido en pilares estratégicos para captar, involucrar y
fidelizar clientes en turismo, hostelería y negocios rurales, aprovechando la generación de valor a través de
experiencias, recomendaciones y la participación activa de audiencias e influencers. Estas acciones logran mayor
alcance, credibilidad y conversión que la publicidad tradicional, y fomentan comunidades genuinas alrededor de
la marca. 

Marketing de contenidos 
Se basa en crear, compartir y difundir contenidos útiles, atractivos y de valor (información, historias, guías,
vídeos, fotos, recetas, testimonios, rutas, consejos locales) que resuelvan las dudas o inspiren a los potenciales
clientes. 
Estrategias básicas: publicaciones en blogs y webs, vídeos en YouTube o TikTok, guías descargables, podcasts
sobre historias o experiencias locales, newsletters con tips estacionales y calendario de eventos, contenido
visual atractivo en Instagram y Pinterest. 
El objetivo es atraer por relevancia y utilidad, mejorar el SEO, captar leads, facilitar la decisión de compra y
convertir el negocio o destino en referente auténtico de la zona.  

 
Viralidad e influencers 

La viralidad es el efecto por el cual los propios usuarios, clientes e influencers comparten y difunden los
contenidos, recomendaciones o campañas a una escala que multiplica el alcance orgánicamente. 
Invitar a influencers (macro y micro) del turismo, gastronomía, aventura o vida rural a vivir y compartir su
experiencia, organizando viajes de prensa y colaboraciones con acuerdos claros de visibilidad. 
Acciones de marketing viral: campañas de retos o challenges en redes, concursos de fotos o vídeos, sorteos
“comparte y gana”, dinámicas interactivas y la co-creación de hashtags propios vinculados al territorio y sus
valores.  
Aprovechar reviews y testimonios espontáneos de clientes satisfechos como fuente poderosa de confianza y
viralidad. 
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Estrategia Acciones típicas Objetivo 

Contenidos blog/guías Artículos, itinerarios, recetas,
entrevistas, vídeos

Informar, inspirar, SEO

Viralidad/Influencers Challenges, sorteos, estancia a
influencers, hashtags

Alcance, notoriedad, leads

Experiencial/Prescriptores Eventos, clubs, recompensas a
referidos, galería de usuarios

Engagement, referencia, comunidad

Marketing experiencial y prescriptores 
Parte de la creación de experiencias memorables y compartibles, invitando a los clientes a transformar
vivencias en contenido: packs personalizados, eventos locales, talleres, rutas temáticas, actividades inmersivas,
colaboraciones con artistas, chefs o guías de la zona. 
Incentivar que los usuarios se conviertan en prescriptores o “embajadores”, ofreciéndoles ventajas exclusivas si
recomiendan la experiencia en sus comunidades o redes. 
Formalizar programas de embajadores o clubs de recomendación y agradecer públicamente las menciones,
tags y colaboraciones de clientes y figuras relevantes. 
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04 Plan de acción e implantación
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Herramientas para la planificación y
calendarización de acciones

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

La planificación y calendarización de acciones en un plan de marketing o comunicación es clave para asegurar
una implantación ordenada, efectiva y controlada de todas las actividades, maximizando recursos y facilitando el
seguimiento de resultados. El uso de herramientas como cronogramas, calendarios y diagramas de Gantt permite
visualizar de manera sencilla qué acciones deben llevarse a cabo, cuándo, por quién y en qué orden.  

Herramientas para la planificación y calendarización 
Cronogramas 

Son representaciones gráficas y simples (p. ej., listas o tablas de doble entrada) que muestran cada acción o
campaña planificada en función del tiempo (días, semanas, meses).  
Permiten distribuir en el calendario las principales acciones: campañas publicitarias, ferias, publicaciones en
redes sociales/blog, lanzamientos de productos, acciones promocionales, encuestas, etc. 
Muy útiles para pequeños negocios y proyectos locales por su claridad y bajo coste de elaboración. 

Diagramas de Gantt 
Son una herramienta visual que permite planificar y monitorizar la secuencia y duración de todas las tareas
que componen un proyecto, mostrando cada acción en una barra en un eje temporal. 
Permiten ver las dependencias entre tareas, superposiciones y el grado de avance de cada hito del plan de
acción. 
Herramientas como Excel, Google Sheets, o aplicaciones online gratuitas (Trello, Asana, TeamGantt) facilitan su
creación. 
Son especialmente útiles cuando se coordinan equipos o varias actividades simultáneas, permitiendo
identificar cuellos de botella y reajustar a tiempo.  

 
Pasos para la planificación eficaz 

1.Definir objetivos y acciones concretas, alineadas con el plan estratégico y el calendario anual del sector
(temporadas, festividades, campañas especiales). 

2.Desglosar cada acción en tareas, responsables, recursos y duración estimada. 
3.Crear el cronograma o diagrama de Gantt situando cada tarea en el tiempo y marcando entregables. 
4.Compartir el planning con el equipo, roles asociados y proveedores externos. 
5.Hacer revisiones periódicas del grado de avance, ajustando fechas, recursos o prioridades según imprevistos y

resultados. 
6.Documentar aprendizajes para futuros planes y optimización del tiempo y esfuerzo. 
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Acción Responsable Feb Mar Abr May Jun Jul

Lanzamiento
web

Proveedor TIC X

Promoción en
redes

Community M. X X X X X

Campaña
Semana Santa

Dir. Marketing X

Evento con
influencers

Dir. Marketing X

Encuesta
satisfacción

Atención cli. X
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Ejecución de campañas: pasos clave y
seguimiento

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

La correcta ejecución de campañas de marketing y comunicación supone seguir una serie de pasos
estructurados y un proceso de seguimiento que asegura el cumplimiento de objetivos, la optimización de
recursos y la capacidad de reacción ante desviaciones. Aplicar esta metodología en hostelería, turismo o proyectos
rurales incrementa la eficacia y el retorno de cada acción.  

Pasos clave para la ejecución de campañas 
1.Planificación detallada: 

a.Definir los objetivos concretos (cuantitativos y cualitativos).  
b. Identificar el público objetivo y los canales a emplear. 
c.Elaborar el mensaje central, adaptándolo a cada canal. 
d.Asignar responsabilidades y recursos (equipo, presupuesto, proveedores). 
e.Establecer el calendario de acciones (cronograma/diagrama de Gantt). 

2.Preparación y puesta en marcha: 
a.Elaborar materiales y soportes creativos (piezas publicitarias, contenidos, emails, posts, banners). 
b.Configurar herramientas y plataformas necesarias (redes, email, web, CRM, publicidad online). 
c.Coordinar con aliados y colaboradores. 
d.Lanzamiento simultáneo o escalonado según planificación. 

3.Monitorización y seguimiento: 
a.Medir periódica y sistemáticamente los resultados clave: aperturas, clics, reservas, interacciones,

seguidores, ventas, contactos generados, repercusión en medios, etc..  
b.Utilizar herramientas de analítica (Google Analytics, Facebook Insights, herramientas de email marketing,

monitorización de reputación, etc.). 
c.Detectar desviaciones y puntos de mejora. 

4.Optimización en tiempo real: 
a.Realizar ajustes en mensajes, creatividad, segmentación o inversión según la evolución de los datos. 
b.Test A/B en creatividades o asuntos de email cuando corresponda. 
c.Resolución ágil de incidencias o comentarios críticos. 

5.Evaluación final y reporte: 
a.Analizar el cumplimiento de objetivos iniciales. 
b.Elaborar informes sintéticos con métricas tanto cuantitativas (KPIs) como cualitativas (feedback de

usuarios). 
c.Registrar aprendizajes para futuras campañas. 
d.Realizar puesta en común con el equipo, partners y áreas implicadas. 
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Seguimiento: herramientas y buenas prácticas 
Cronogramas, hojas de cálculo editables compartidas y diagramas de Gantt para visión global y revisiones de
avance. 
Herramientas digitales para control de tareas (Trello, Asana, Monday). 
Paneles de control personalizados para monitorizar métricas en tiempo real. 
Reuniones de seguimiento cortas (semanales/quincenales) y revisión de logros versus planificación. 
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Coordinación de recursos y colaboradores
INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE

La coordinación de recursos y colaboradores es esencial para la buena ejecución de cualquier plan de marketing,
comunicación o acción comercial en proyectos turísticos, rurales y hosteleros. Una gestión eficaz de personas,
materiales, herramientas y aliados optimiza el rendimiento global, evita duplicidades, minimiza errores y permite
alcanzar los objetivos en plazo y presupuesto.  
 
Claves para la coordinación de recursos y colaboradores 
1. Planificación y definición previa 

Identificar y categorizar los recursos humanos, técnicos, materiales y financieros requeridos para cada acción o
campaña. 
Definir claramente las tareas, tiempos, responsables y relaciones de dependencia entre actividades y
profesionales (roles internos, externos, subcontratas y partners).  
Utilizar organigramas, diagramas de flujo o mapas de tareas para visualizar el reparto de responsabilidades.

 
2. Comunicación clara y continua 

Establecer canales de comunicación internos y externos eficaces: reuniones periódicas, correos de grupo, apps
colaborativas, chats de equipo (WhatsApp, Slack, Teams), plataformas como Trello o Asana. 
Documentar y compartir objetivos, instrucciones y cronogramas para todos los implicados. 
Fomentar la escucha activa, la retroalimentación y la resolución rápida de conflictos. 

3. Seguimiento, control y motivación
Monitorizar el cumplimiento de tareas y cronogramas, usando hojas de registro compartidas o sistemas de
gestión de proyectos. 
Realizar reuniones periódicas de coordinación para revisar avances, redefinir prioridades ante incidencias y
distribuir recursos según el progreso real. 
Reconocer públicamente el trabajo de colaboradores y motivar con incentivos a los equipos. 
Evaluar periódicamente la adecuación de los recursos empleados y la satisfacción/eficiencia de los
colaboradores implicados.  

4. Flexibilidad y capacidad de adaptación 
Estar preparado para ajustes en la planificación, movimientos de personal o sustitución de proveedores en
caso de imprevistos. 
Flexibilizar tiempos, funciones y canales de trabajo en función del rendimiento real y los resultados. 
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Tipo de recurso/colaborador Función y coordinación Herramientas recomendadas

Personal interno (equipo propio)
Planificación, ejecución, control de campañas,
atención al cliente, ventas

Reuniones de equipo, email, Trello

Partners/expertos externos
Web, diseño, comunicación, RRSS, consultoría,
campañas digitales

Briefs, acuerdos escritos, reportes

Proveedores logísticos
Suministro de soportes, material promocional,
merchandising

Chats, calendario compartido

Aliados institucionales Apoyo en difusión, ferias, prensa, eventos Protocolos de comunicación, reuniones

Plataformas colaborativas Coordinación global de acciones online y offline Google Drive, Asana, calendarios online
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Campo Ejemplo/Descripción

Nombre de la acción
Concurso de fotografía de naturaleza en el río
Anllóns

Objetivo
Incrementar notoriedad en RRSS y captar
leads de público familiar

Público objetivo Familias, jóvenes y turistas de naturaleza

Responsable/s
Responsable de comunicación + apoyo de
colaborador externo

Colaboradores
Asociación fotográfica local, ayuntamiento,
patrocinadores

Fecha de inicio 1 de abril de 2026

Fecha de finalización 30 de abril de 2026

Canales/soportes
Instagram, web propia, cartel físico en puntos
turísticos

Descripción de la acción
Concurso abierto, envío de fotos vía RRSS,
premios y exposición

Materiales necesarios
Premios, cartelería, contenidos para web y
RRSS

Presupuesto estimado 300 €

KPIs de seguimiento
Nº participaciones, nuevos seguidores, tráfico
a web, impacto local

Observaciones
Exponer las mejores fotos en el centro social
tras el concurso

Ejemplo de ficha o plantilla de acción
promocional
Una ficha o plantilla de acción promocional es una herramienta sencilla y esencial para planificar, ejecutar y
evaluar cualquier tipo de campaña o actuación de marketing en turismo, hostelería o sector rural. Ayuda a definir
responsabilidades, plazos y objetivos, asegurando rigor en la acción y facilitando el seguimiento posterior.  

Ejemplo de ficha de acción promocional
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Claves prácticas 
Esta ficha puede adaptarse para cada acción o combinarse en un plan global (campaña promocional, evento,
acción digital o física). 
Facilita la comunicación y coordinación entre todos los implicados, previniendo olvidos y asegurando
trazabilidad en la ejecución.  
Los campos pueden ampliarse según la complejidad del proyecto (permisos, materiales, tareas detalladas…). 
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Criterios para la elaboración de presupuestos
de marketing
La asignación presupuestaria en marketing debe realizarse con rigor, previsión y criterios alineados al objetivo y a
la naturaleza de cada acción. El presupuesto de marketing cuantifica todos los recursos económicos necesarios
para poner en marcha el plan de marketing/comunicación y permite medir el retorno de cada inversión.  

Criterios para elaboración del presupuesto de marketing 
1. Definición de objetivos y acciones 

El punto de partida es el plan de acción: cada objetivo debe tener asignadas una o varias acciones medibles y
temporizadas. 
Sobre cada acción, es necesario identificar todos los costes asociados (directos e indirectos). 

2. Clasificación de gastos 
Gastos fijos: aquellos que no dependen del volumen de actividad (por ejemplo, mensuales de web, diseño
recurrente, cuota de plataformas o salarios de personal de marketing). 
Gastos variables: dependen del alcance o número de acciones (publicidad, campañas, eventos, printing,
promociones, pago a influencers, envíos…). 
Inversiones iniciales: gastos únicos relacionados con el lanzamiento o entrada en canales nuevos (diseño web,
equipamiento de feria, branding).

  
3. Estimación y desglose 

Asignar el coste estimado a cada acción/canal con base en datos de mercado, cotizaciones de proveedores o
experiencias previas. 
Desglosar por partidas: publicidad, materiales, recursos externos, personal, viajes, imprevistos, etc. 
Incluir porcentajes o partidas de imprevistos (5-10%). 

4. Priorización y optimización 
El presupuesto debe ser realista, estar alineado con el tamaño y los recursos del proyecto. 
Priorizar inversiones que generen mayor retorno (ejemplo: campañas digitales altamente segmentadas,
acciones virales o dee branding experiencial). 
Valorar alianzas y patrocinadores que permitan cofinanciar acciones. 

5. Control y revisión 
Registrar todos los gastos y compararlos con lo previsto, para poder medir desviaciones y ajustar en futuras
campañas. 
Realizar informes periódicos de ejecución presupuestaria y ROI de cada acción, ajustando partidas según
efectividad.  90
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Acción Importe (€)

Diseño gráfico web y contenido 900

Publicidad online (SEM/Social) 450

Material promocional y ferias 350

Acciones en redes sociales 300

Influencers/microinfluencers 250

Email marketing 150

Gastos imprevistos 200

Total 2.6

Ejemplo sencillo de desglose presupuestario 
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Acción Canal
Presupuesto

(€)
Recursos
humanos

Tiempo
estimado

Lanzamiento web Digital (web, SEO) 800 2 (web, mkt) 3 semanas

Campaña redes
sociales

Digital (RRSS) 400 1 community mgr. 8 semanas

Evento local Presencial/BTL 250 3 (equipo evento) 1 día (preparación)

Publicidad en
prensa local

ATL 300 1 (redactor) 1 semana

Acción con
influencers

Digital/social 350 1 (gestión) 2 semanas

Promoción con
partners

BTL/canal directo 200 1 (comercial) 1 semana

Distribución de recursos por acción y canal
La distribución de recursos por acción y canal es un proceso fundamental para maximizar el impacto y la
eficiencia del presupuesto de marketing. Consiste en asignar los recursos económicos, humanos y materiales a las
diferentes campañas, actividades y canales, en función de los objetivos, el público objetivo y los resultados
esperados.  

Criterios para distribuir recursos por acción y canal 
Alineación con objetivos: Priorizar aquellas acciones y canales que contribuyen en mayor medida a los
objetivos estratégicos definidos para el periodo (ventas, notoriedad, captación, fidelización, etc.). 
Segmentación y cobertura: Evaluar cuáles canales permiten acceder mejor a los públicos clave del proyecto
(digitales para jóvenes, ferias y prensa local para público familiar o sénior, etc.). 
Rentabilidad y retorno: Analizar el histórico y/o previsiones de retorno de cada canal/campaña (ROI, coste por
lead, nuevos clientes, conversiones, etc.) para ajustar las inversiones y evitar gastos poco rentables.  
Equilibrio y diversificación: Garantizar presencia en canales complementarios (digital y físico, ATL y BTL) para
compensar riesgos y aprovechar múltiples puntos de contacto. 
Disponibilidad de recursos materiales y humanos: Ajustar el volumen de acciones a la capacidad de gestión
real para evitar dispersiones o cuellos de botella operativos. 

Ejemplo de desglose de recursos por canal y acción
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Buenas prácticas 
Revisión trimestral o semestral del reparto de recursos para adaptarse a resultados reales y oportunidades
inesperadas. 
Uso de herramientas de seguimiento (hojas de cálculo, dashboards, diagramas de Gantt) para visualizar
rápidamente los recursos asignados por cada canal/acción y detectar posibles desajustes. 
No caer en el error de asignar igual presupuesto a todos los canales: hay campañas que requieren más
recursos por su impacto, alcance o coste operativo.  
Incluir una partida para acciones no previstas o tácticas de reacción rápida ante imprevistos. 
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Indicadores clave (KPIs) para evaluar la
efectividad
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El control, medición y evaluación de resultados es imprescindible para conocer la efectividad real de cualquier
plan de marketing o comunicación. La selección de indicadores clave (KPIs) permite analizar el avance hacia los
objetivos, optimizar recursos y justificar futuras decisiones en proyectos turísticos, rurales y de hostelería. 

Indicadores clave (KPIs) para evaluar la efectividad
Ventas: Total de ventas directas o incrementales atribuibles a la campaña (unidades, ingresos, reservas, tickets
medios, nuevos clientes).  
ROI (Retorno de la inversión): Relación entre el beneficio neto generado y la inversión realizada. Fórmula
básica: 
ROI=Beneficio netoInversioˊn×100ROI=InversioˊnBeneficio neto×100 
Notoriedad de marca: Nivel de conocimiento y reconocimiento medido por encuestas, alcance en medios,
menciones, apariciones en prensa, o top of mind en su segmento.  
Generación de leads: Número de contactos calificados captados en campañas digitales, formularios, ferias,
sorteos, etc. 
Tráfico web: Visitas totales, visitantes únicos, duración media, fuentes de tráfico, páginas vistas, rebote, etc.
Herramientas: Google Analytics, Search Console. 
Engagement en redes sociales: 

Interacciones (me gusta, comentarios, compartidos) 
Crecimiento de seguidores 
Visualizaciones de video 
Participación en concursos, encuestas, retos 
Uso de hashtags y viralidad de contenidos  

Email marketing: Tasas de apertura, clics, conversiones, bajas. 
Reputación: Valoración en sitios y plataformas (TripAdvisor, Google, opiniones en redes), ratio de respuestas a
comentarios/críticas, puntuación promedio. 
Participación en eventos: Asistentes, encuestas de satisfacción, nuevos contactos, impacto mediático. 
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Buenas prácticas en la medición 

Definir los KPIs antes de ejecutar la campaña, alineados con cada objetivo específico.  

Usar cuadros de mando o hojas de cálculo para seguimiento periódico. 

Analizar tanto resultados cuantitativos (ventas, clics, leads) como cualitativos (percepción de marca,

comentarios, reviews, valoraciones Facebook/Google). 

Comparar KPIs previstos vs. reales y evaluar causas de desviaciones para ajustar acciones en tiempo real o en

las siguientes campañas.

INTRODUCCIÓN AL EMPRENDIMIENTO TURÍSTICO SOSTENIBLE
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Métodos de recogida de información y
herramientas de medición
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La recogida de información y la medición de los resultados en marketing y comunicación requieren combinar
métodos tradicionales y herramientas digitales especializadas. Esta combinación permite controlar la eficacia de
cada acción, analizar tendencias, ajustar campañas y mejorar la toma de decisiones en empresas turísticas, rurales
o de hostelería.  
 
Métodos de recogida de información 

Cuantitativos: Datos obtenidos con herramientas digitales, formularios web, indicadores automáticos (visitas,
clics, conversiones, ventas), encuestas online, uso de códigos de descuento, estadísticas de plataformas y
campañas.  
Cualitativos: Entrevistas, encuestas de satisfacción abiertas, focus group, observación directa, monitorización
de comentarios, valoraciones y opiniones en RRSS y portales como Google o TripAdvisor. 

Herramientas clave de medición digital
Google Analytics: Permite analizar tráfico web, fuentes de visitas, comportamiento de los usuarios,
conversiones, embudo de ventas, retención y segmentación de audiencia. Ofrece informes detallados por
campaña, canal, zona geográfica, dispositivo y tiempo real.  
CRM (Customer Relationship Management): Herramientas como HubSpot, Salesforce, Zoho CRM, etc.,
gestionan bases de datos de clientes, seguimiento de interacciones, historial de compra, segmentación y
automatización de comunicaciones y campañas.  
Herramientas de email marketing: Mailchimp, Acumbamail, Sendinblue, que incluyen métricas como tasas de
apertura, clics, conversiones y bajas. 
Métricas de campañas digitales y RRSS: Plataformas como Facebook Insights, Instagram Analytics, Twitter
Analytics, LinkedIn Analytics permiten medir alcance, engagement, respuestas, viralidad y segmentación de
contenidos. 
Monitorización de reputación online: Google Alerts, Mention, Hootsuite, para recibir alertas de menciones y
analizar sentimiento. 
Herramientas de publicidad online: Google Ads, Meta Ads Manager, permiten seguir en tiempo real
impresiones, clics, CPA (coste por adquisición), conversión y ROI de campañas pagadas. 
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Buenas prácticas 
Integrar datos de distintas fuentes (web, ventas, redes, CRM) en cuadros de mando centralizados. 
Recoger información antes, durante y después de cada acción para analizar evolución y efecto de las
campañas. 
Realizar pruebas A/B y test de usuarios para optimizar mensajes, páginas y llamadas a la acción.  
Revisar y explotar los informes periódicos y comparativos para la toma de decisiones ágil y basada en datos. 
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Planes de contingencia y toma de decisiones
correctivas
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Los planes de contingencia y la toma de decisiones correctivas forman parte esencial del control y la gestión
proactiva en cualquier estrategia de marketing o comunicación. Permiten anticipar riesgos, reaccionar
rápidamente ante desviaciones o incidencias, y asegurar la consecución de los objetivos mediante acciones
alternativas o ajustes tácticos.  
 
Elementos clave de un plan de contingencia 

Análisis de riesgos y escenarios: Identificar posibles incidencias, amenazas o circunstancias desfavorables que
pueden afectar a la campaña (baja respuesta, problemas técnicos, crisis de reputación, retrasos de
proveedores, cambios legales, saturación de canales, etc.). 
Definición de indicadores de alerta: Establecer umbrales o KPIs que activen la puesta en marcha del plan de
contingencia (por ejemplo, bajada de leads, desviación significativa de presupuesto, feedback negativo
masivo).  
Acciones preparadas de corrección: Prever alternativas concretas para cada riesgo relevante: cambio de canal,
refuerzo de inversión en medios, sustitución de proveedores o creatividades, comunicación específica ante
crisis, etc. 
Equipo y responsables: Designar quién toma decisiones y activa cada acción correctiva ante un problema
detectado. 
Comunicación interna y externa: Establecer procedimientos para informar de manera transparente y rápida
tanto al equipo como a partners, clientes o usuarios afectados. 
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Riesgo potencial Indicador de alerta Acción correctiva prevista

Baja respuesta a una campaña Conversión < 20% objetivo
Rediseñar oferta, cambiar canal,
remarketing

Caída reputacional o viral negativo Críticas o valoraciones < 3/5
Lanzar comunicación aclaratoria, pedir
disculpas, aumentar feedback

Problema técnico (web/redes) Caídas o lentitud > 2 horas
Activar soporte técnico, informar clientes,
canal alternativo

Proveedor incumple plazos Retraso > 48h en entregables Contactar suplentes, renegociar contratos

Ejemplo práctico de acciones correctivas 
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Buenas prácticas para la toma de decisiones correctivas 
Revisar sistemáticamente los datos y activar las medidas a la menor señal de desviación relevante. 
Documentar todas las incidencias, acciones tomadas y su impacto, para optimizar los planes en el futuro. 
Mantener una actitud flexible, realista y abierta a replantear la estrategia si el entorno cambia (competencia,
regulaciones, oportunidades digitales, etc.).  
Realizar “lecciones aprendidas” tras cada incidencia, integrando mejoras y protocolos afinados al plan de
contingencia. 

 



07 Conclusión
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Conclusión
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Elaborar un plan de marketing sólido para proyectos turísticos, de hostelería o servicios rurales implica integrar
metodologías y herramientas que permiten analizar, decidir, ejecutar y ajustar continuamente las acciones para
alcanzar los objetivos planteados. El proceso parte desde la correcta formulación de objetivos, la segmentación y
el posicionamiento estratégico, y avanza incorporando criterios SMART, diversificación, análisis de canales (físicos
y digitales), y herramientas logísticas y de colaboración con partners. 

En la fase de acción, la clave está en planificar y calendarizar mediante cronogramas o diagramas de Gantt,
asignar recursos y elaborar presupuestos ajustados y eficientes que aseguren la viabilidad del plan. La selección
de los canales adecuados —directos, indirectos e híbridos— y el equilibrio entre comunicación ATL, BTL y digital
permiten llegar de manera efectiva a públicos objetivos variados, reforzando la marca e impulsando la reputación
online y offline.  

Resulta fundamental establecer mecanismos de control, medición y seguimiento continuo de los KPIs clave
(ventas, conversión, ROI, engagement, leads, reputación), usando herramientas como Google Analytics, CRM,
métricas de campañas y encuestas, que permitan reorientar inversiones y recursos en función de los resultados y
las tendencias detectadas. Además, los planes de contingencia y las decisiones correctivas refuerzan la capacidad
de reacción ante desviaciones, riesgos u oportunidades imprevistas, asegurando la resiliencia y la sostenibilidad
de la estrategia. 
 
En resumen, el éxito en la implantación y la gestión del marketing rural y turístico reside en la combinación de
diagnóstico realista, planificación estructurada, flexibilidad táctica, medición rigurosa y aprendizaje continuo, todo
ello consolidado a través de un enfoque cooperativo y la integración omnicanal en la experiencia del cliente y los
grupos de interés. 
 

102


