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Anllóns: onde a terra, a auga e a tradición crean o futuro

No corazón da Costa da Morte, o río Anllóns flúe por unha terra chea de oportunidades. Aquí, a beleza natural, a forza da gastronomía
local e a autenticidade cultural combínanse para crear experiencias sostibles e investimentos de impacto.

Este manual é unha invitación a descubrir un modelo de desenvolvemento que valore os recursos locais, fomente a innovación e
constrúa comunidade. É un territorio preparado para acoller proxectos que queiran medrar con propósito, identidade e conexión.

Benvidos a Anllóns, o río dá vida.
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01 Obxectivos de mercadotecnia

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

4



Definición e sentido estratéxico 

Os obxectivos de mercadotecnia definen os resultados específicos que unha empresa pretende acadar a través

das súas actividades comerciais e de comunicación nun prazo determinado. Xorden directamente da análise

DAFO (fortalezas, debilidades, oportunidades e ameazas) e da análise CAME (corrixir, abordar, manter, explotar), xa

que estas avaliacións axudan a identificar oportunidades para capitalizar e ameazas para evitar, así como a

mellorar as fortalezas e abordar as debilidades.  

Os obxectivos de mercadotecnia actúan como unha brúxula para toda a estratexia e as operacións empresariais,

guiando a toma de decisións e a asignación de recursos.

Exemplo: Tras detectar nunha análise DAFO que unha empresa ten pouca presenza dixital (debilidade) pero

existe unha alta demanda en liña (oportunidade), un dos obxectivos pode ser "aumentar o tráfico á páxina

web corporativa nun 50 % no próximo ano".

Tipos de obxectivos de mercadotecnia 

Os obxectivos de mercadotecnia pódense clasificar en varias dimensións: 

Segundo o horizonte temporal: longo prazo (3-5 anos), medio prazo (1-3 anos), curto prazo (menos dun ano). 

Segundo a súa natureza: cuantitativa (numericamente medible: vendas, cota de mercado, novos clientes…) e

cualitativa (posicionamento, satisfacción, coñecemento da marca). 

Por xerarquía: estratéxica (aliñada coa misión e a visión), táctica (departamental) e operativa (accións

específicas).  

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Definición de obxectivos específicos de
mercadotecnia baseados no DAFO e CAME
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Metodoloxía para a formulación de obxectivos 

O establecemento de obxectivos debe basearse nalgúns principios básicos. O máis coñecido é o criterio SMART: 

Specific (específico): O obxectivo debe ser claro e inequívoco. 

Measurable (medible): Debe haber variables ou métricas obxectivas que permitan verificar o seu logro. 

Achievable (alcanzable): o obxectivo debe estar dentro das capacidades da empresa. 

Relevant (relevante): Debe ser importante para a estratexia empresarial global. 

Time-bound (temporalizado): Debe indicar o prazo de cumprimento. 

Exemplo SMART: 

Obxectivo xeral: «Aumentar a cota de mercado nun 10 % no segmento xuvenil da rexión durante o próximo ano». 

Obxectivo específico: «Gañar 500 novos seguidores na conta de Instagram no primeiro semestre». 

Do DAFO/CAME aos obxectivos concretos

A análise DAFO identifica a posición actual da empresa e o marco CAME axuda a transformar ese diagnóstico en

plans de acción. Por exemplo: 

Debilidade: Pouca notoriedade da marca. 

Ameaza: Entrada de novas empresas no mercado. 

Punto forte: Excelente calidade do produto. 

Oportunidade: Crecemento do mercado en liña. 

Exemplos de obxectivos de mercadotecnia: 

Aumentar o coñecemento da marca entre o público obxectivo do 30% ao 50% nun ano. 

Adquirir 100 novos clientes a través da canle en liña en seis meses. 

Reter o 75 % dos clientes actuais mediante un programa de recompensas. 

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS
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Exemplos prácticos segundo o contexto 

Startups baseadas na tecnoloxía: «Conseguir un 20% de vendas recorrentes a través da web nun prazo dun

ano, aproveitando a nosa fortaleza na innovación e a tendencia cara ao comercio en liña». 

Negocios locais: «Aumentar a facturación nun 15% na canle de tendas físicas, baseándose nunha mellora da

atención ao cliente e en promocións estacionais». 

Servizos turísticos (caso Anllóns): “Duplicar o número de reservas de visitantes de fóra da comarca,

desenvolvendo colaboracións con axencias en liña e estratexias de mercadotecnia de contidos en blogs

especializados.” 

Como comunicar e seguir obxectivos 

É fundamental que todos os membros do equipo coñezan os obxectivos. 

Os obxectivos deben revisarse periodicamente e axustarse se as circunstancias cambian (por exemplo,

cambios na demanda, na competencia ou na innovación interna). 

Resumo 

Os obxectivos de mercadotecnia son o punto de partida para implementar toda a estratexia empresarial. 

Permiten que os esforzos e os recursos se dirixan a aproveitar as oportunidades identificadas. 

O cumprimento avalíase mediante indicadores claros e ferramentas adaptadas a cada canle e acción. 

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

7



Tipos de obxectivos en mercadotecnia 

Obxectivos cuantitativos

Os obxectivos cuantitativos caracterízanse por seren medibles en termos numéricos e facilitar o seguimento

concreto do rendemento empresarial. Permiten a avaliación obxectiva dos resultados e a súa comparación con

períodos anteriores ou obxectivos establecidos. 

Características xerais 

Medible e obxectivamente verificable. 

Definido con cifras precisas (porcentaxes, unidades, taxas, volumes, etc.). 

Permiten un control rigoroso e unha comparación periódica do progreso.  

Exemplos de obxectivos cuantitativos 

Vendas: Incrementar as vendas nun 15 % anual. 

Cota de mercado: conseguir unha cota do 5 % do mercado local en dous anos. 

Adquisición de clientes: adquirir 200 novos clientes en seis meses. 

Ingresos: conseguir unha facturación de 100.000 € anuais. 

Tráfico web ou conversións: conseguir 10.000 visitas mensuais ao sitio web ou 500 conversións

(compras/consultas) nun trimestre. 

Distribución: amentar o número de puntos de venda físicos de 5 a 10 establecementos. 

Exemplo práctico 

Unha tenda de produtos ecolóxicos márcase o obxectivo cuantitativo de "vender 1.000 unidades de aceite de oliva

ao mes a través da canle en liña durante o primeiro semestre". 

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Tipos de obxectivos: cuantitativos (vendas, cota
de mercado) e cualitativos (posicionamento,
notoriedade, satisfacción)
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Utilidade
Este tipo de obxectivo responde á necesidade de control administrativo e xustificación ante investidores, bancos
ou institucións, e permite a optimización de recursos en función de logros concretos.  

Obxectivos cualitativos 

Os obxectivos cualitativos céntranse en aspectos menos tanxibles, relacionados coa percepción, o

posicionamento, a reputación e a satisfacción. Aínda que son máis difíciles de medir, son esenciais para a

construción de marcas e a diferenciación a medio e longo prazo. 

Características xerais 

Refírense a valores, percepcións ou estados desexados, non a números. 

Poden basearse en indicadores indirectos (enquisas, análises de reputación, estudos de experiencia do cliente,

etc.). 

Facilitan a sustentabilidade do crecemento a longo prazo e a forza competitiva.  

Exemplos de obxectivos cualitativos 

Posicionamento: Ser recoñecidos como o referente en turismo sostible na comarca do Anllóns. 

Coñecemento da marca: Aumentar o recoñecemento espontáneo da marca nun 30% a través de campañas

de comunicación. 

Satisfacción do cliente: Conseguir unha cualificación do 90% do servizo recibido por parte dos enquisados ​​

como "excelente". 

Fidelización de clientes: Crear unha comunidade de usuarios cun alto nivel de interacción e participación nas

redes sociais. 

Innovación: Ser percibida como unha empresa innovadora grazas á introdución de novos produtos ou servizos. 

Reputación dixital: Manter unha reputación en liña positiva nas principais plataformas de reseñas e opinións. 

Exemplo práctico 

Un restaurante busca mellorar a súa posición no mercado ofrecendo menús adaptados ás intolerancias

alimentarias e promovendo isto activamente. O seu obxectivo cualitativo: "Que os clientes consideren o

restaurante a opción máis segura e variada para persoas con necesidades dietéticas especiais". 

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS
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Relación e complementariedade 

Ambos tipos de obxectivos deben ir da man: 

Os obxectivos cuantitativos adoitan ser consecuencia de acadar obxectivos cualitativos (por exemplo, unha

boa reputación xera máis vendas). 

Acadar obxectivos cuantitativos pode fortalecer a percepción da marca ou do servizo (por exemplo, ser "o líder

de vendas local" mellora o coñecemento da marca). 

O márketing dixital facilita a medición e a vinculación entre cifras e percepcións grazas a ferramentas como

enquisas en liña, análise de datos de redes sociais e sistemas CRM.  

Como medir obxectivos cualitativos 

Aínda que non se expresan unicamente en números, os obxectivos cualitativos poden e deben avaliarse. Entre os

métodos habituais inclúense: 

Enquisas de satisfacción: Preguntar directamente aos clientes sobre a súa percepción. 

Análise de mencións e reputación en liña: uso de ferramentas para monitorizar o sentimento nas redes sociais. 

Estudos de mercado: observar a evolución do coñecemento e o posicionamento da marca en diferentes

segmentos. 

Focus groups: Reunións cos clientes para obter información cualitativa en profundidade. 

Exemplo concreto comparativo 

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Obxectivo cuantitativo  Obxectivo cualitativo 

Vender 500 unidades de aceite ao mes 
Ser recoñecido pola calidade e sustentabiliade
entre os clientes 

Conseguir 2,000 seguidores en Instagram 
Lograr a reputación de “marca cercana e
participativa” 

Que o 40 % de clientes repitan compra 
Que os clientes perciban o trato recibido como
“excepcional” 
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Como se comentou en cursos anteriores, a metodoloxía SMART establece que os obxectivos deben ser

Específicos, Medibles, Alcanzables, Relevantes e con prazo temporal definido. Agora, centrarémonos en como

aplicar estes criterios á hora de redactar obxectivos de mercadotecnia, empregando exemplos do sector

hostaleiro e turístico da comarca do río Anllóns. 

Por que aplicar SMART en empresas turísticas e hostaleiras? 

O uso de criterios SMART permite aos emprendedores: 

Traducir ideas xerais en obxectivos concretos e vixiables. 

Detecta a tempo se a túa estratexia funciona ou precisa ser corrixida. 

Mellorar a motivación e a coordinación do equipo mediante obxectivos claros e realistas. 

Exemplos prácticos: escenarios do sector

Os seguintes son exemplos para cada atributo SMART, aplicado a varios subsectores: 

Hostalería: cafetería ou restaurante 

Obxectivo non SMART: Aumentar a clientela do restaurante. 

Obxectivo SMART: Aumentar nun 20 % o número de clientes atendidos no servizo de cea entre semana

durante os próximos seis meses, promocionando menús fixos entre os grupos locais. 

Desglose: 

Específico: Porque se centra en ceas, días laborables e grupos locais. 

Medible: aumento do 20 % con respecto aos datos actuais. 

Alcanzable: En función da capacidade operativa das instalacións. 

Relevante: Mellora a rendibilidade das horas tradicionalmente máis lentas. 

Temporal: Prazo de seis meses para obtelo. 

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Criterios SMART para a formulación de
obxectivos
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Aloxamento rural 

Obxectivo non SMART: Conseguir máis reservas. 

Obxectivo SMART: Conseguir polo menos 60 noites adicionais de ocupación entre abril e setembro deste ano,

atraendo turismo familiar cunha campaña nas redes sociais e paquetes promocionais. 

Desglose: 

Específico: Centrado en reservas adicionais, público familiar, período de vacacións. 

Medible: 60 noites adicionais como dato obxectivo. 

Alcanzable: baséase na capacidade real e nos recursos publicitarios planificados. 

Relevante: Responde á oportunidade para o turismo familiar identificada na análise DAFO/CAME. 

Temporal: Específico do período primavera-verán. 

Actividades complementarias (visitas guiadas, actividades na natureza) 

Obxectivo non SMART: Dar a coñecer as rutas de sendeirismo da zona circundante. 

Obxectivo SMART: Conseguir que 200 persoas reserven polo menos unha visita guiada polo río Anllóns

mediante acordos con aloxamentos rurais da comarca antes do final da tempada alta. 

Desglose: 

Específico: Reserva de visitas guiadas, aloxamento de público en establecementos rurais. 

Medible: 200 persoas. 

Alcanzable: Calculado en función da capacidade e da demanda potencial. 

Relevante: Mellora as sinerxías locais e diversifica a oferta. 

Temporal: Ata o final da tempada alta. 

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS
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Recomendacións para a aplicación de SMART 

Usar datos históricos ou previsións realistas do sector para establecer obxectivos alcanzables. 

Incluír, sempre que sexa posible, un sistema de seguimento (rexistro de reservas, enquisas, feedback dixital). 

Comunicar os obxectivos SMART ao equipo e aos colaboradores implicados. 

Revisar os obxectivos periodicamente en función de resultados relevantes ou eventos imprevistos (clima,

estacionalidade, aparición de competidores, etc.).  

A clave é adaptar sempre a abordaxe SMART á realidade e ás capacidades específicas da empresa, operando con

obxectivos que sexan motivadores pero alcanzables e que permitan correxir o rumbo se é necesario. 

Subsector  Obxectivo SMART 

Restaurante 
Incrementar nun 20% as ceas entre semana en seis meses con menús
especiais para colectivos locais. 

Casa rural 
Lograr 60 noites máis de ocupación entre abril e setembro con
campañas para familias nas redes sociales. 

Empresa de rutas 
Conseguir polo menos 200 prazas reservadas para rutas guiadas
entre turistas aloxados en tres establecementos rurais este
verán. 

Taller artesanal 
Vender 100 packs de produtos locais a turistas aloxados, contactando
a 5 aloxamentos colaboradores, no próximo trimestre. 
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02 Selección de estratexias de mercadotecnia
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Que é a segmentación de mercado? 

A segmentación de mercado implica dividir o mercado total en grupos de clientes (segmentos) con

características, necesidades e comportamentos similares, o que permite á empresa orientar mellor as súas ofertas

e comunicación. Unha segmentación axeitada mellora a eficacia dos esforzos de mercadotecnia, reduce os custos

e permite o deseño de propostas de valor adaptadas ao perfil de cada cliente.  

Alternativas de segmentación estratéxica 

Existen tres alternativas estratéxicas principais: 

1. Estratexia indiferenciada (marketing de masas) 

Definición: A empresa ignora as diferenzas entre os distintos segmentos e dirixe a mesma oferta e mensaxe a

todos os clientes potenciais. Baséase na idea de que a maioría da xente necesita o mesmo. 

Vantaxes: Simplicidade de xestión, menores custos de produción e comercialización, sinxela estandarización. 

Desvantaxes: Risco de non satisfacer plenamente ningún segmento ou diferenciarse da competencia. Perda

de oportunidades específicas. 

Exemplo: Un albergue no río Anllóns que ofrece aloxamento básico, o mesmo menú de cea e actividades estándar

para todos os visitantes, sen diferenciar entre familias, parellas, excursionistas ou turistas internacionais. O

marketing céntrase no prezo e na localización (“Vén ao Anllóns: natureza e relax para todos”). 

Estratexias de segmentación 

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS
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2. Estratexia diferenciada (segmentación múltiple) 

Definición: A empresa identifica varios segmentos e desenvolve diferentes ofertas e mensaxes para cada un

deles, adaptándose ás súas características e necesidades. 

Vantaxes: Maior capacidade de adaptación ao cliente, maior cota de mercado, posibilidade de cobrar prezos

diferentes e mellora da experiencia percibida. 

Desvantaxes: Custos máis elevados debido á necesidade de adaptar produtos, mensaxes e canles de

comunicación. 

Exemplo: Un aloxamento rural en Anllóns que ofrece paquetes de "escapada romántica" para parellas (con

masaxe e cea especial), paquetes de "fin de semana activo" para familias (actividades e visitas guiadas para nenos)

e paquetes de "retiro de negocios" para profesionais (que inclúe sala de reunións, wifi de alta velocidade e pausa

para o café). 

3. Estratexia concentrada (marketing de nicho) 

Definición: A empresa centra os seus recursos nun único segmento ou nicho que considera máis atractivo ou

rendible, especializándose para posicionarse como a opción favorita nese grupo. 

Vantaxes: forte diferenciación, fidelización da clientela, prestixio dentro do segmento, redución da

competencia directa. 

Desvantaxes: Alto risco se o nicho é pequeno, as preferencias cambian ou desaparecen; dependencia dun

único tipo de cliente. 

Exemplo: Un aloxamento na comarca do Anllóns que atende exclusivamente a ciclistas: gardabicicletas seguras,

almorzos enerxéticos, mapas de rutas, servizo de reparación rápido e colaboracións con tendas especializadas.

Toda a súa comunicación e o seu sitio web están centrados na comunidade cicloturista. 

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS
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Variables de segmentación comúns 

Para aplicar calquera destas estratexias, poden empregarse diferentes criterios: 

Xeográficos: proximidade ao río, contorna rural fronte a poboacións. 

Demográficos: idade, tipo de grupo (familias, parellas, persoas maiores), nivel de ingresos, nacionalidade. 

Psicográficos: estilo de vida (atletas, buscadores de relaxación, amantes da natureza, ecoturistas). 

Condutuais: frecuencia de visita, motivacións (ocio, saúde, traballo), sensibilidade ao prezo, tipo de compra

(directa, en liña, en axencia). 

Consideracións prácticas para o proxecto Anllóns 

Na práctica, as pequenas empresas prefiren a segmentación diferenciada en dous ou tres públicos clave (por

exemplo, familias + parellas) ou a segmentación concentrada nun nicho se detectan unha oportunidade clara

con pouca competencia. 

Nas primeiras etapas, a estratexia indiferenciada pode ser válida debido á falta de recursos ou mentres se

recompila información real sobre a demanda.  

O seguinte paso tras a segmentación é o posicionamento: definir a imaxe e a proposta de valor que queremos

que ocupe na mente do segmento seleccionado (por exemplo, "o aloxamento rural máis acolledor e familiar de

Anllóns" ou "o referente do cicloturismo en Galicia"). 

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Estratexia
Segmento
obxectivo Necesidade clave Oferta personalizada

Exemplo de
comunicación

Indiferenciada Todos os turistas Prezo e natureza
Aloxamento básico, rutas
estándar

“Anllóns para todos: vive a
natureza ao mellor prezo”

Diferenciada Familias/xuvenil Ocio, actividades seguras
Menú infantil, rutas guiadas,
xogos

“Vacacións en familia preto do río”

Concentrada Cicloturistas
Seguridade, rutas e
comunidade

Servizos bikefriendly y
actividades só de bicicleta

“A túa base para o cicloturismo en
Anllóns”
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1. Posicionamento por atributos 

Definición: A empresa posiciónase destacando unha característica física, técnica ou funcional específica do

seu produto ou servizo. 

Exemplo en Anllóns: Un aloxamento rural destaca que é o único con piscina ecolóxica climatizada ou habitacións

con vistas directas ao río. A mensaxe central sería "Reláxate con vistas exclusivas ao Anllóns". 

2. Posicionamento por beneficios 

Definición: Destácase o principal beneficio que o cliente recibe ao consumir o produto ou servizo, máis alá das

súas características obxectivas. 

Exemplo en aloxamento: «Volver renovado despois dun fin de semana de desconexión total» ou «escapadas

familiares sen preocupacións, con todas as actividades organizadas». 

Exemplo no sector hostaleiro: un restaurante pode centrarse na "gastronomía local que recupera os sabores da

avoa", asociando a experiencia con sensacións de autenticidade e arraigo. 

3. Posicionamento por uso ou aplicación 

Definición: O produto está asociado na mente do consumidor cun uso ou momento específico. 

Exemplo en hostalería/turismo activo: Unha empresa turística podería posicionar a súa oferta como "a mellor

opción para celebrar despedidas con amigos en plena natureza", centrándose no seu uso para diferentes

celebracións ou escapadas temáticas. 

Estratexias de posicionamento

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS
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4. Posicionamento por tipo de usuario 

Definición: Dirixiuse a un segmento ou grupo social específico que comparte características ou necesidades. 

Exemplo nun sector complementario: Un centro de terapias naturais situado na ribeira do río crea toda a súa

imaxe para "ciclistas e amantes do deporte sostible", con menús especiais, masaxes de recuperación e acordos

con aloxamentos amigables para as bicicletas. 

Restaurante: “O punto de encontro para sendeiristas”, con menús enerxéticos e horarios flexibles. 

5. Posicionamento por comparación cos competidores (ou contra-posición) 

Definición: A empresa destaca a súa proposta de valor comparativa, posicionándose de forma clara e aberta

fronte ás propostas existentes no mercado. 

Exemplo para Anllóns: un albergue que destaca: “Moito máis que unha cama: almorzo caseiro incluído (a

diferenza dos bufés fríos dos hoteis)”. Ou unha pensión rural que destaca por ser “máis auténtica e con ambiente

familiar” en contraste coas cadeas impersoais. 

Actividades: «Só garantimos guías acreditados e seguro incluído. Non improvises a túa seguridade nin aceptes

rutas non certificadas.» 

Consideracións prácticas para a hostalería, o aloxamento e o turismo en Anllóns 

O posicionamento debe ser coherente coa experiencia real do cliente e coa proposta de valor definida no plan

de negocio. 

É aconsellable investigar o posicionamento da competencia inmediata (análise comparativa) e buscar

atributos relevantes e cribles para o público obxectivo escollido.  

Un posicionamento eficaz pode combinar varias abordaxes. Por exemplo, un aloxamento axeitado para

familias pode comunicar atributos (zona de xogos segura e valada), vantaxes (relaxación para os pais), uso (fins

de semana longos e festivos) e usuarios (deseñado para familias con nenos pequenos). 

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS
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Tipo de posicionamento Exemplo sectorial Mensaxe/claim suxerido

Por atributos Hotel rural con spa de pedra natural “Descansa no primeiro spa natural do Anllóns”

Por beneficios Rutas guiadas especializadas en micoloxía “Aprende, saborea e explora: experiencia setas”

Por uso Restaurante para festas familiares “O teu lugar para celebracións e reencontros”

Por usuarios Albergue para mochileiros/ciclistas “O punto de partida das mellores rutas a pedais”

Por comparación competidores Casas rurais con trato “moito máis persoal que
calquera resort”

“Esquece o anonimato, aquí chamámoste polo teu
nome”
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Un mapa de posicionamento é unha ferramenta visual clave para comprender e comunicar como se percibe o

teu produto, servizo ou marca en relación coa competencia no teu mercado obxectivo. É especialmente útil para

proxectos nos sectores da hostalería e o turismo, xa que che permite identificar oportunidades de diferenciación,

axustar a túa proposta de valor e adaptar a túa comunicación aos atributos máis valorados polos teus clientes.  

Que é un mapa de posicionamento? 

Un mapa de posicionamento (ou mapa perceptual) representa graficamente a percepción dos clientes sobre

as diferentes marcas ou empresas dun sector, baseándose en dous ou máis atributos relevantes (por exemplo,

prezo e calidade; familiaridade e exclusividade; innovación e tradición).  

Permite visualizar "ocos de mercado", comprender como se distribúen os competidores e definir unha

estratexia de posicionamento clara. 

Para que se usa? 

Identificar oportunidades: detectar nichos desatendidos ou áreas onde a competencia é menor. 

Toma de decisións estratéxicas: Definir se centrarse en reforzar o posicionamento actual, reposicionar a marca

ou lanzar novas propostas. 

Comparación eficaz: simplemente mostra a posición relativa en comparación con outras propostas no

mercado local ou rexional. 

Ferramentas prácticas: mapa de
posicionamento

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS
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Como construír un mapa de posicionamento? 

1. Selección de atributos ou variables clave 

Escolle os dous atributos máis relevantes para o público obxectivo que realmente diferencien as ofertas do

sector. Exemplos en hostalaría/turismo: prezo-calidade; innovación-tradición; servizos básicos-servizos

exclusivos; orientado á familia-orientado á parella. 

2. Identificación da competencia 

Incluír os principais establecementos ou servizos similares da zona do Anllóns, tanto directos como alternativos

(hoteis, casas rurais, cámpings, restaurantes, guías de natureza, etc.). 

3. Recompilación de información 

Recompilación de datos ou percepcións do público mediante enquisas, reseñas en liña, hóspedes misteriosos,

opinións de axentes de viaxes, etc. 

4. Representación gráfica 

Debuxa un atributo nun eixe horizontal (por exemplo, prezo: de menor a maior) e outro atributo no eixe vertical

(por exemplo, calidade percibida: de menor a maior). 

Coloca a cada competidor no lugar correspondente segundo estes atributos. 
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Exemplo dun mapa de posicionamento en aloxamento rural

Supoñamos que comparamos os aloxamentos da zona do Anllóns segundo o "prezo" (baixo-alto) e a "experiencia

familiar" (baixa-alta): 

Eixo Y (arriba: experiencia familiar alta; abaixo: baixa) 

Eixo X (esquerda: prezo baixo; dereita: prezo alto) 

 | • Aloxamento “X” (prezo alto, experiencia familiar alta) 

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

 a | 

 m |            • Hotel “Z” (prezo medio, experiencia familiar baixa) 

 i | 

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

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

         Baixo prezo           Alto prezo

Polo tanto, é doado ver se existe algún cuadrante libre (por exemplo, unha alta experiencia familiar a un prezo

baixo), o que indique unha oportunidade de mercado. 
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Aplicacións e vantaxes prácticas

En formación e emprendemento: Promove a reflexión estratéxica e axuda a orientar a toma de decisións

desde a perspectiva de clientes reais. 

Na hostalería e turismo: Pódese empregar para segmentar campañas promocionais, desenvolver novos

servizos ou redeseñar a oferta. 

Combinación con enquisas e focus group: Permite enriquecer o mapa de posicionamento con datos concretos

e mesmo realizar exercicios prácticos na aula ou obradoiros de emprendemento.  

Consellos para o uso en proxectos do río Anllóns 

Revisar o mapa periodicamente, xa que os posicionamentos cambian co tempo e con novas aperturas. 

Involucrar ao equipo para decidir que atributos medir en función do segmento escollido (por exemplo,

«natureza/aventura» fronte a «comodidade/relaxación»). 

Empregar os resultados para preparar mensaxes de comunicación aliñadas e axustar os recursos e servizos

ofrecidos, destacando a diferenciación real. 

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS
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Penetración no mercado

A penetración no mercado é unha das estratexias fundamentais dentro das matrices de crecemento Produto-

Mercado (como a Matriz de Ansoff). Céntrase en aumentar as vendas de produtos ou servizos actuais en mercados

onde a empresa xa ten presenza, buscando crecer "cara a dentro", explotando o potencial dos clientes existentes

ou atraendo aqueles que aínda non compraron dentro da área de influencia.  

Estratexia de penetración no mercado: definición e obxectivos 

Esta estratexia ten como obxectivo aumentar a cota de mercado, a frecuencia de compra ou o número de clientes

nos segmentos de mercado existentes. Non require desenvolver novos produtos nin explorar diferentes mercados,

senón afondar e fortalecer a posición de mercado existente. 

Obxectivos típicos inclúen: 

Aumentar as vendas aos clientes actuais (máis billetes, estadías máis longas, maior consumo de servizos, etc.). 

Atraer clientes de competidores directos e indirectos. 

Converter os seguidores/clientes potenciais en compradores reais. 

Aumentar a frecuencia de uso/compra. 

Estratexias de carteira: Produto-Mercado
(Matrices de crecemento) 
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Accións e ferramentas habituais 

As estratexias de penetración no mercado adoitan empregar accións como: 

Promocións e ofertas especiais para fomentar a repetición de compras ou atraer novos clientes (2x1, descontos

de fidelización, paquetes promocionais, tarxetas de puntos). 

Mellora da atención ao cliente, xerando recomendacións boca a boca e fidelización. 

Accións de mercadotecnia directa: correo electrónico, SMS, campañas de recordatorio para clientes anteriores. 

Reforzar a comunicación e a visibilidade no ámbito local: presenza en feiras, patrocinio de eventos,

colaboracións con asociacións locais. 

Campañas de testemuños e reseñas nas redes sociais para aumentar a confianza e o recoñecemento da

marca. 

Aumentar a cobertura da distribución física ou dixital (por exemplo, incluír o aloxamento ou o restaurante en

máis portais e centrais de reservas). 

Mellorar horarios/ampliar servizos en tempada (ex. abrir antes/pechar máis tarde, brunch, menús temáticos). 

Exemplos contextualizados para Anllóns 

Hostelería: 

Un restaurante local está a lanzar menús especiais para o xantar para os residentes próximos e os clientes

habituais durante a tempada baixa, fomentando a fidelización durante os meses menos turísticos. 

Campañas nas redes sociais con sorteos para aqueles que compartan experiencias e etiqueten novos

acompañantes ("Ven con alguén que non coñeza o restaurante e os dous levades unha sobremesa de balde"). 

Aloxamento rural: 

Ofertas de "fin de semana longa" para clientes que xa visitaron o aloxamento, fomentando non só a repetición

de visitas, senón tamén estancias máis longas. 

Colaboracións con outros negocios locais (actividades, artesanía, restaurantes) para crear paquetes atractivos e

aumentar o gasto/participación do cliente actual. 
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Actividades e servizos complementarios: 

Bonos multi-actividade para aqueles que se inscriban en dúas ou máis visitas guiadas, o que permite que os

mesmos clientes consuman máis experiencias. 

Programa de recomendación: Se un cliente trae un amigo que nunca realizou a actividade, ambos reciben un

desconto. 

Vantaxes e limitacións 

Vantaxes: 

É menos arriscada que outras estratexias matriciais (non require grandes investimentos en novos produtos nin

estudar mercados descoñecidos). 

Aproveitar o coñecemento profundo do cliente e a experiencia previa no entorno. 

Require menos investimento en información e desenvolvemento que o lanzamento en novos mercados ou

innovacións radicais. 

Limitacións: 

Potencial de saturación: pode chegar un punto no que xa estea cuberto todo o mercado "atendible". 

Risco de reacción competitiva (guerra de prezos, aumento da promoción por parte doutros). 

Pode ter impacto limitado se o crecemento do mercado global é baixo. 

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS
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O desenvolvemento de produtos e servizos é unha estratexia de crecemento clave dentro da matriz Produto-

Mercado (tamén coñecida como matriz de Ansoff). Implica en ofrecer ao mercado actual novas solucións

adaptadas, máis avanzadas ou complementarias respeto á gama orixinal. Isto é especialmente relevante en

sectores como a hostalería, o aloxamento rural, o turismo de aventura e actividades relacionadas, onde a

innovación e a adaptación ás tendencias e expectativas dos clientes poden proporcionar unha vantaxe

competitiva significativa.  

Estratexia de desenvolvemento de produtos ou servizos

Definición e enfoque 

Esta estratexia ten como obxectivo aumentar as vendas e a fidelización dos clientes mediante a introdución de: 

Novos produtos ou servizos dirixidos ao mesmo mercado obxectivo. 

Variantes, melloras ou servizos adicionais que amplían o atractivo ou satisfagan máis necesidades dos clientes

existentes. 

Pode implicar tanto innovacións radicais como melloras incrementais: desde a creación de experiencias

completamente novas ata a incorporación de pequenos detalles (servizos premium, menús especializados,

propostas de valor engadido, etc.). 

Por que aplicar o desenvolvemento de produtos no sector da hostalaría e o turismo rural? 

O mercado tende a madurar e a saturarse, polo que atraer clientes só coa oferta básica é cada vez máis difícil. 

Viaxeiros, turistas e comensais demandan experiencias novas, personalizadas e sostibles aliñadas coas

tendencias (benestar, gastronomía local, turismo experiencial, etc.). 

Permite aumentar o tícket medio (venta cruzada), prolongar a estadía, atraer novos perfís e fidelizar os clientes

existentes renovando o seu interese.

Desenvolvemento de produtos ou servizos
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Exemplos de desenvolvemento de produtos/servizos na zona do río Anllóns: 

Hostalería: 

Incorporar menús de degustación con produtos locais, opcións veganas ou sen gluten. 

Lanzar "tardes de maridaxe" con viños locais e queixos artesanais. 

Ofrecer servizo de entrega a cabanas ou zonas de pícnic para rutas. 

Aloxamento rural: 

Crea paquetes temáticos: escapada romántica, retiro de ioga, fin de semana de cogomelos, obradoiros de

fotografía. 

Engadir servizos complementarios: alugueiro de bicicletas/bicicletas eléctricas, traslado a rutas ou miradoiros,

actividades de benestar (masaxes, meditación guiada). 

Mellorar as instalacións: zona cuberta de churrasco, sala de xogos para nenos, spa rural ou jacuzzi exterior. 

Actividades complementarias/natureza: 

Introducir rutas temáticas (sendeirismo nocturno, observación de aves, rutas históricas). 

Ofrecer actividades asociadas a eventos locais (feiras, mercados, festivais). 

Implementar unha aplicación ou web con audioguías descargables da zona. 
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Proceso e mellores prácticas para o desenvolvemento de novos produtos/servizos 

1. Identificar necesidades e tendencias: escoitar aos clientes (enquisas, análises de reseñas, comparación da

competencia), observar outros destinos rurais ou turísticos líderes. 

2.Xeración e selección de ideas: chuvia de ideas, análise de custo-beneficio, viabilidade técnica e de persoal. 

3.Desenvolvemento e probas: creación de prototipos (experiencias piloto, beta), medición de resultados e

retroalimentación. 

4.Lanzamento e comunicación: Campaña de promoción, narración de historias, alianzas con prescritores locais.

5.Avaliación e mellora continua: monitorizar a aceptación e os resultados, axustar segundo a demanda e a

estacionalidade. 

Vantaxes e riscos 

Vantaxes: 

Diferenciación da competencia local/rexional. 

Fidelización de clientes e adquisición de novos públicos. 

Incremento dos ingresos directos e indirectos.

Riscos: 

Investimento en recursos económicos e humanos. 

Posibilidade de baixa demanda inicial ou rexeitamento por parte do mercado. 

Require unha formación constante e unha adaptación rápida se a tendencia cambia. 

Exemplo de aplicación práctica 

Unha pensión rural da comarca do Anllóns notou que os seus hóspedes querían un maior contacto coa natureza e

a cultura local. Decidiu introducir obradoiros de cociña con produtos locais e visitas etnográficas guiadas. Grazas á

colaboración con organizacións locais e a unha estratexia de comunicación nas redes sociais e nas páxinas web de

turismo, conseguiu aumentar a estadía media e atraer un novo segmento de "turismo experiencial". 
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O desenvolvemento de mercado é unha das catro principais opcións de crecemento na Matriz Produto-Mercado

de Ansoff. Implica a busca de novos segmentos de clientes, áreas xeográficas ou canles para vender produtos ou

servizos existentes, ampliando así a base de clientes máis alá do mercado orixinal. Esta estratexia é

particularmente útil nos sectores da hostalería e o turismo rural, especialmente en zonas como a rexión do río

Anllóns, onde un negocio pode ter alcanzado o seu límite de demanda local e necesita crecer explorando novas

oportunidades. 

Estratexia de desenvolvemento de mercado: 

Definición e enfoque 

O desenvolvemento do mercado implica manter a oferta principal sen grandes cambios, pero dirixíndoa a novos

públicos, diferentes áreas de influencia ou novos canais de distribución/venda. Os obxectivos típicos inclúen: 

Atraer clientes doutras rexións (turismo local, nacional ou internacional). 

Entrar en novos segmentos demográficos (mozos, familias, persoas maiores, estranxeiros, grupos escolares,

empresas, etc.). 

Apertura a canles dixitais ou alternativas que non foran explotadas previamente.  

Accións prácticas para desenvolver mercados

1.Expansión xeográfica: 

a.Anunciarse en zonas urbanas próximas, cidades con lazos familiares, comunidades locais de emigrantes,

provincias veciñas… 

b.Participar en feiras, eventos ou redes de promoción turística fóra do territorio habitual. 

2.Diversificación de segmentos: 

a.Adaptar a comunicación e as ofertas a familias, grupos con necesidades especiais, persoas maiores,

comunidade LGTB+, etc. 

b.Desenvolver experiencias a medida para empresas, asociacións e centros educativos (por exemplo,

paquetes de traballo en equipo ou semanas da natureza para centros educativos). 

Desenvolvemento do mercado
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3. Novas canles: 

Empregar axencias de viaxes en liña (OTA), portais de nicho (rurais, deportivos, ecoturismo) ou mercados

internacionais. 

Ofrecer reservas en plataformas populares entre os turistas estranxeiros: Booking, Airbnb, Expedia, etc. 

Promoverse en redes sociais ou foros especializados en viaxes, gastronomía ou actividades rurais. 

4. Colaboracións estratéxicas: 

Asinar acordos con operadores turísticos, asociacións de sendeirismo e axencias de viaxes que traballan

noutros mercados. 

Alianzas con outras empresas para cruceiros multidestino (“Rutas do río Anllóns + Costa da Morte”), facilitando

a captación de turistas de paso ou ampliando a área de influencia. 

Exemplos aplicados ao emprendemento en Anllóns 

Un aloxamento rural está a preparar a súa páxina web en inglés, francés ou alemán e a anunciarse en portais e

revistas estranxeiras para atraer turistas europeos amantes da natureza. 

Un restaurante vinculado á ruta do río Alóns está a colaborar con compañías de autobuses e operadores

turísticos que programan excursións para grupos de maiores doutras provincias. 

Unha empresa de actividades lanza campañas nas redes sociais en comunidades urbanas próximas (A Coruña,

Santiago) e fai ofertas para grupos grandes, escapadas de empresa ou fins de semana. 

Vantaxes e riscos 

Vantaxes: 

Permite o crecemento sen necesidade de modificar profundamente o produto principal. 

Diversificar o risco, xa que os clientes non dependen unicamente da demanda local ou estacional. 

Aumentar a visibilidade da marca a escala rexional/nacional. 

Riscos: 

Necesita investimento en comunicación, adaptación cultural/lingüística e xestión loxística. 

Require un coñecemento profundo das expectativas e os perfís dos novos mercados. 

Risco de descoidar o cliente local centrándose no externo. 
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Boas prácticas 

Realizar estudos preliminares para comprender os hábitos, as expectativas e as canles favoritas do público

obxectivo. 

Comezar con pequenos "proxectos piloto" con segmentos específicos, avaliando a resposta antes de

expandilos a maior escala. 

Aproveitar a interestacionalidade (por exemplo, atrae clientes de climas cálidos durante os meses de menor

actividade local). 

O desenvolvemento de mercado é unha das catro principais opcións de crecemento na Matriz Produto-Mercado

de Ansoff. Implica a busca de novos segmentos de clientes, áreas xeográficas ou canles para vender produtos ou

servizos existentes, ampliando así a base de clientes máis alá do mercado orixinal. Esta estratexia é

particularmente útil nos sectores da hostalería e o turismo rural, especialmente en zonas como a rexión do río

Anllóns, onde un negocio pode ter alcanzado o seu límite de demanda local e necesita crecer explorando novas

oportunidades.
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Vía de desenvolvemento Exemplo Anllóns Accións suxeridas

Xeográfica Chegar a turistas ou residentes estranxeiros nas
cidades de Galicia

Web en varios idiomas, presenza en feiras comerciais

Segmental Ofrecendo servizos a escolas, seniors e empresas Programas especiais, paquetes de grupo

Canle Vender en OTAs, portais internacionais Rexistro en Booking, Airbnb, novas redes sociais

Colaborativa Paquetes multidestino con outras comarcas Alianzas, propostas conxuntas
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Estratexia de diversificación: 

Definición e enfoque 

A diversificación implica unha dobre innovación: afastarse da base actual tanto na oferta (novos produtos/servizos)

como na demanda (novos clientes ou mercados). 

Pode estar relacionado (aproveitando as sinerxías coa actividade orixinal) ou non relacionado (completamente

novo, sen vínculos aparentes). 

Aumenta o risco, pero tamén o potencial de crecemento e resiliencia ante os cambios na demanda básica. 

Tipos de diversificación 

Relacionada: Conexión coa actividade principal. Exemplo: un aloxamento rural que crea unha marca de

conservas ecolóxicas con froita da súa propia granxa ou que desenvolve unha liña de eventos corporativos

(“reunións con actividades de team building”). 

Non relacionada: Non está directamente conectado coa actividade principal. Exemplo: un restaurante que

inviste nunha tenda de artesanía en liña ou unha axencia turística que abre unha gardería ou un espazo de

coworking rural. 

Exemplos aplicados no contexto de Anllóns 

Hostelería: 

Desenvolver un obradoiro artesanal, con distribución de produtos en mercados de Galicia ou venda en liña. 

Lanzar unha liña de "showcooking" (demostracións de cociña) e clases de cociña galega para turistas e escolas,

abríndose a público rexional ou internacional. 

Transformar parte do local nun espazo cultural, organizando concertos, exposicións ou obradoiros (atraendo

segmentos vinculados á cultura ou á arte). 

Estratexia de diversificación
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Aloxamento rural: 

Crear un centro de benestar/termal ou instalar glamping que atraia novos grupos máis alá dos aloxamentos

tradicionais (público novo, parellas internacionais, etc.). 

Crear unha incubadora de empresas rurais, aproveitando os espazos infrautilizados para o alugueiro de

oficinas, o coworking ou as reunións de emprendemento.

Actividades e extras: 

Lanzar unha aplicación de visitas autoguiadas con contido multimedia en varios idiomas, ofrecendo

subscrición ou vendas B2B a outros destinos. 

Integrar unha tenda de produtos locais (artesanía, alimentación, libros, etc.) para segmentos distintos ao

habitual (coleccionistas, urbanitas con interese na vida rural).  

Vantaxes e riscos 

Vantaxes: 

Acceso a novas fontes de ingresos e diversificación do risco global do proxecto. 

Fortalecemento da marca territorial e o papel activo no desenvolvemento local. 

Opción para aproveitar recursos ou instalacións, persoal ou coñecementos ociosos. 

Riscos: 

Maior complexidade organizativa e de xestión. 

Risco de dispersión, de non consolidar ningunha liña forte se non se planifica ben. 

Require investimento, formación ou colaboracións externas. 

Boas prácticas 

Comezar por analizar as vantaxes competitivas existentes que se poden mellorar (recursos naturais,

coñecemento, reputación, rede de contactos...). 

Considere a posibilidade de establecer asociacións con outros actores rurais ou actores alleos ao sector para

compartir riscos e coñecementos. 

Probar a aceptación do mercado con proxectos piloto ou a pequena escala antes de ampliar a escala. 
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A diversificación é a opción máis desafiante e creativa, ideal para proxectos rurais en zonas como Anllóns, co

potencial de diversificar a súa economía e comunidade. Ben xestionada, pode transformar a rexión, ampliar as

fontes de ingresos e posicionar a zona como líder innovadora. 
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03 Estratexias de marketing mix (as 4 Ps,
tradicións e a súa adaptación dixital)
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Estratexias de produtos ou servizos
MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Decisións clave sobre produtos/servizos: variedade, calidade, deseño, características, marca, envase, servizos engadidos. As
estratexias de produtos e servizos dentro da mestura de mercadotecnia son fundamentais para crear propostas de valor
diferenciadas, captar a atención do público e fidelizar os clientes no sector da hostalería, o aloxamento e as actividades
complementarias, especialmente en zonas turísticas como a comarca do río Anllóns. As decisións clave detállanse a
continuación, ilustrando cada aspecto con exemplos e referencias actuais.  

Estratexias de produtos ou servizos: decisións clave 
Variedade 
Refírese á gama de diferentes produtos ou servizos que se ofrecen ao mercado. O aumento da variedade pode atraer
segmentos diversos e satisfacer novas necesidades. 

Por exemplo, un aloxamento rural pode ampliar a súa oferta proporcionando habitacións dobres, suites familiares,
bungalows e opcións de glamping. Un restaurante pode ofrecer un menú do día, un menú para grupos e opcións
vexetarianas. 

Calidade 
A calidade percíbese tanto a través dos atributos técnicos como da experiencia proporcionada. Implica cumprir e superar as
expectativas. 

Exemplo: Certificación en calidade turística, uso de ingredientes locais frescos, limpeza impecable das habitacións, servizo
amable e profesional. 
Adaptación dixital: a calidade tamén se reflicte na experiencia de reserva en liña, na facilidade de uso do sitio web, na
dispoñibilidade da información e na resposta rápida ás consultas dixitais. 

Deseño 
O deseño abrangue tanto aspectos funcionais como estéticos. Un bo deseño facilita a usabilidade e fortalece o posicionamento
da marca. 

Exemplo: Decoración temática (inspirada na cultura local do río Anllóns), sinalización clara, mobiliario ergonómico e
acolledor. No ámbito dixital, deseño web adaptable e atractivo, navegación sinxela. 

Características 
Atributos específicos que diferencian a oferta e achegan valor engadido. 

Exemplo: Un hotel que ofrece wifi gratuíta en todo o establecemento, bicicletas eléctricas para explorar a zona, un menú
degustación con maridaxe de viños e cestas de pícnic para excursións. 

Marca
Unha marca é moito máis que un nome: é un símbolo, unha promesa e unha reputación. Unha boa xestión da marca aumenta
a recordación, xera confianza e facilita as recomendacións. 

Exemplo: Crear unha identidade única vinculada ao territorio ("Refuxio de Anllóns", "Sabores do río"), envases personalizados,
logotipo distintivo en materiais e perfís dixitais. 
Dixitalización: presenza activa e consistente nas redes sociais, hashtags propios, storytelling que transmite a experiencia da
marca. 
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Decisión clave
Exemplo concreto en

Anllóns
Adaptación dixital

Variedade Aloxamento, restauración e
rutas temáticas

Sitio web con motor de busca
de ofertas múltiples

Calidade
Certificado de calidade turística,
ingredientes de orixe local (km
0)

Opinións online e ranking
TripAdvisor

Deseño
Habitacións con motivos
fluviais, menús visuais
atractivos

Deseño web responsive, app de
benvida

Características
Préstamo de cana de pescar,
información ambiental, carta de
almofadas

Visita virtual ás instalacións

Marca “AnllónsExperiencial”, logo
distintivo

Estratexia en Instagram e blogs

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

Caixa dixital para reserva-
momento regalo

Servizos engadidos Rutas guiadas, actividades
nocturnas, tupper ecolóxico

Xestión reservas e feedback por
app

Packaging 
Aínda que adoita asociarse a produtos físicos, o "packaging" no turismo e nos servizos é a forma de presentar a experiencia:
reservas en liña, confirmacións personalizadas, paquetes de benvida, deseño de menús, carteis, folletos interactivos ou
aplicacións. 

Exemplo: check-in dixital con código QR, caixas regalo para estadías ou experiencias gourmet, presentación visual coidadosa
na web e materiais promocionais. 

Servizos adicionais 
Trátase de elementos adicionais que acompañan e melloran a oferta principal, potenciando a satisfacción e a fidelización. 

Exemplo: traslado gratuíto desde a estación, consellos de ruta, actividades animadas para nenos, aplicacións con contido
turístico personalizado, atención ao cliente a través de WhatsApp. 
En dixital: Chatbots para preguntas frecuentes, contido exclusivo para hóspedes, área de clientes con ofertas e descontos
personalizados. 

A visión dixital en produtos e servizos 
A adaptación dixital do produto non só amplía o seu alcance, senón que tamén transforma a experiencia do usuario: 

Reservas e reseñas en liña. 
Integración da tecnoloxía no servizo (chave dixital da habitación, domótica). 
Contido multimedia sobre o destino. 
Comunidade dixital de usuarios para compartir experiencias e consellos. 

Exemplo aplicado: turismo e hostalería en Anllóns 
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Estratexias do ciclo de vida do produto

As estratexias do ciclo de vida do produto son fundamentais para a xestión da mestura de mercadotecnia, xa que

recoñecen que cada produto, servizo ou experiencia turística/hostaleira pasa por diferentes etapas desde a súa

introdución no mercado ata o seu declive. Comprender e anticipar cada fase permite adaptar as ofertas, a

comunicación e os prezos, optimizar os recursos e ampliar a rendibilidade empresarial.  

Fases do ciclo de vida do produto 

1. Introdución 

O produto ou servizo lánzase ao mercado cun baixo nivel de coñecemento entre os clientes e unhas vendas

iniciais modestas. 

Investimento significativo en promoción e comunicación para xerar conciencia e interese. 

Accións recomendadas: eventos de lanzamento, campañas nos medios e nas redes sociais, descontos para os

primeiros usuarios, asociacións con persoas influentes ou embaixadores locais. 

Exemplo en Anllóns: apertura dun novo aloxamento temático con presentación en feiras, invitación a

blogueiros de viaxes e oferta especial de lanzamento. 

2. Crecemento 

Hai un rápido aumento das vendas, medra a demanda e aparecen novos clientes habituais. 

Refórzanse a imaxe distintiva, a fidelización dos clientes e o desenvolvemento de servizos adicionais. 

Accións recomendadas: ampliar os servizos, introducir paquetes e experiencias, lanzar programas de

fidelización, coidar a reputación en liña. 

Exemplo: a casa rural que inclúe novas rutas e actividades pola boa acollida inicial ou amplía a súa oferta

gastronómica con menús temáticos de tempada. 

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS
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3. Madurez 

O produto está consolidando a súa presenza no mercado, pero a competencia é alta e as vendas están

crecendo máis lentamente ou estabilizándose. 

Clave: diferenciarse, innovar e manter a satisfacción do cliente. 

Accións recomendadas: reposicionamento, redeseño da experiencia, publicidade dirixida, colaboracións

estratéxicas, optimización de prezos, campañas para clientes habituais. 

Exemplo: Un restaurante rural amplía a súa oferta con música en directo os fins de semana para consolidar a

súa clientela e atraer novo público. 

4. Declive

Diminución das vendas debido a cambios nas tendencias, á chegada de produtos substitutivos, á saturación

do mercado ou á evolución da demanda. 

Débense tomar decisións: renovar, reinventar o produto, buscar novos segmentos, prepararse para a retirada

ou substituír a oferta. 

Accións recomendadas: ofertas de liquidación, procura de novos usos para as instalacións, centrar a

comunicación en nichos específicos, redución de custos, posible diversificación. 

Exemplo: un aloxamento que reorienta parte das súas instalacións a coworking rural ou alugueiro para eventos

tras a redución da demanda turística tradicional. 

Estratexias diferenciadas segundo a fase do ciclo
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Etapa
Obxectivo
principal Accións clave

Introdución Dar a coñecer, captar
Comunicación,
ofertas, xeración de
leads

Crecemento
Captar/fidelizar,
crecer

Ampliar servizos,
recomendacións de
usuarios, paquetes

Madurez Manter, diferenciar
Innovar, reposicionar,
personalización,
optimizar prezos

Declive
Reducir
costes/renovar

Desinversión,
reinvención, buscar
novos
segmentos/mercados
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Adaptación dixital do ciclo de vida 

Nos entornos dixitais, os ciclos pódense acurtar (as novas tendencias fanse virais máis rápido, pero tamén

decaen máis rápido). 

A monitorización da reputación en liña, a adaptación de contidos e campañas en tempo real e a recollida de

comentarios instantáneos nas redes sociais e plataformas turísticas axudan a anticipar a transición dunha fase

a outra, o que permite unha toma de decisións áxil.  

Recomendacións e aplicación na zona do río Anllóns 

Manter actualizada a carteira de produtos e servizos segundo a análise do ciclo de vida. 

Impulsar constantemente a innovación e escoitar as necesidades cambiantes dos visitantes (turismo

experiencial, sostible, accesible e dixital). 

Empregar ferramentas dixitais para avaliar o ciclo (Google Analytics, comentarios e reservas en liña, enquisas

posteriores á visita). 

Creación e xestión de marcas (branding): tipos de estratexias de marca (monomarca, multimarca, marca branca)

A creación de marca é un elemento clave do márketing nos sectores da hostalería, o turismo e os servizos,

especialmente en contornas competitivas e diferenciadas como a rexión do río Anllóns. A creación de marca

implica algo máis que deseñar un nome, un logotipo e elementos visuais; trátase de construír un sistema de

valores, reputación e promesas que permitan á marca destacar na mente do consumidor e forxar conexións

emocionais e confianza.  

Creación e xestión de marcas (branding).

Importancia da marca. 

Unha marca forte transmite diferenciación, xera recordación, reforza a imaxe e proporciona confianza. 

Inflúe nas compras, nas recomendacións e na fidelización. 

No turismo, a marca está ligada á experiencia total: sensorial, emocional e social. 

A creación de marca baséase na coherencia (o que se promete cúmprese) e na xestión da reputación, agora

determinada en gran medida polas redes sociais e as plataformas de opinión.  
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Elementos esenciais da marca 

Identidade corporativa: Nome, logotipo, paleta de cores, tipografía, aromas e sons (en hostalería). 

Manual de identidade: Documento que establece as regras e os usos da marca. 

Imaxe de marca: É a percepción real que o público ten sobre a empresa, resultado da comunicación e da

experiencia. 

Posicionamento: O lugar distintivo que ocupa a marca na mente do cliente en comparación coa competencia. 

Valores e promesa da marca: O que representa a marca (sustentabilidade, tradición, exclusividade, trato

familiar, etc.).  

Tipos de estratexias de marca 

1. Marca única (monolítica ou paraguas) 

Úsase un único nome e presenza de marca para todos os produtos, servizos e experiencias da empresa. 

Vantaxes: Simplicidade, menores custos de comunicación, transferencia de reputación entre liñas de negocio. 

Exemplo en Anllóns: “Anllóns Experiencial” para casas rurais, restaurante e visitas guiadas con coherencia

visual, páxina web e uniformes. 

Úsase en pequenas empresas con recursos limitados ou en ofertas altamente integradas. 

2. Marcas multimarca ou individuais 

Créanse marcas separadas para cada produto ou liña de servizos, mesmo se son da mesma empresa. 

Vantaxes: Permite diversificar a oferta, chegar a diferentes obxectivos e evitar o risco de contaminación

negativa. 

Exemplo: Unha empresa local con “Rural Suites Anllóns” (aloxamento premium) e “Tapería Arroiño”

(restaurante familiar) baixo estratexias separadas. Ou unha empresa de actividades que ten “Rutas Aventura” e

“Rural Wellness Anllóns”. 

Necesario para segmentos moi diferenciados ou se se busca experimentar con novos conceptos sen afectar á

marca matriz. 
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3. Marca branca (marca da tenda) 

A marca pertence á canle de vendas/distribución, non ao produtor ou promotor. 

Vantaxes: Rápida expansión do mercado, menor investimento en mercadotecnia propia, acceso á clientela da

marca distribuidora. 

Exemplo no turismo: casas rurais xestionadas baixo un portal de marca (por exemplo, “Destino Galicia Rural”)

que agrupa varias propiedades; ou produtos gourmet desenvolvidos en Anllóns baixo a etiqueta dun

supermercado ou mercado nacional. 

Pode axudar a captar volume, pero limita o desenvolvemento da túa propia marca e a diferenciación.  

Outras estratexias de marca 

Marcas de liña: Un nome único para un grupo de produtos relacionados (por exemplo, “Sabores de Anllóns”

para produtos agroalimentarios, obradoiros e eventos gastronómicos). 

Marcas secundarias: Crear unha marca secundaria para competir en segmentos máis económicos ou con

prezos máis competitivos. 

Marcas apoiadas: Unha marca «subsidiaria» apoiada explicitamente pola marca principal («Aventura by Anllóns

Experiencial»). 

Xestión eficaz da marca na era dixital 

Cohesión omnicanal: Coherencia entre a presenza física e a dixital (web, redes sociais, boletíns informativos,

envases, sinalización). 

Historia e valores: O storytelling e o relato vinculan a marca co territorio, a tradición ou a innovación. 

Monitorización: Ferramentas para medir a reputación e a conversa en liña sobre a marca. 

Acción social: Vocalizar os valores da sustentabilidade, a comunidade e o turismo responsable fortalece o

posicionamento e a reputación en mercados sensibles. 

Unha xestión axeitada da marca maximiza o valor e o impacto de cada acción de mercadotecnia e fidelización, e é

aínda máis relevante en proxectos colaborativos ou de alcance rexional, como os vinculados ao turismo e á

hostalería rural na zona do río Anllóns. 
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Estratexias de diferenciación e innovación

Diferenciación
A diferenciación e a innovación son factores clave que permiten ás empresas dos sectores turístico, hostaleiro e de
servizos destacarse da competencia, atraer e fidelizar novos clientes e adaptarse a un entorno de mercado en
constante cambio. Na zona do río Anllóns, estes conceptos son especialmente relevantes, xa que é un destino
onde se aprecian especialmente os valores de autenticidade, sustentabilidade e experiencias xenuínas. 

En que consiste? 
A diferenciación implica destacar as características únicas e valiosas da oferta, xa sexan tanxibles (calidade,
deseño, recursos naturais) ou intanxibles (trato, historia, sustentabilidade, reputación), garantindo que o cliente
perciba a proposta como distinta e mellor adaptada ás súas necesidades. 
Permite evitar guerras de prezos, aumentar a fidelización e atraer segmentos específicos menos sensibles aos
custos. 

Estratexias prácticas para a diferenciación 
Tematizar o aloxamento ou restaurante (por exemplo, decoración inspirada na historia local, na natureza do
Anllóns ou en produtos locais). 
Ofrecer servizos que ninguén máis ofrece (rutas interpretativas nocturnas, obradoiros con produtores locais,
paquetes de "benestar" centrados na saúde natural). 
Promover valores diferenciadores: sustentabilidade (consumo enerxético responsable, produtos locais),
inclusión (adaptación para persoas con mobilidade reducida), proximidade ao cliente (atención personalizada
e amable). 

Exemplos específicos 
Casa rural que ofrece obradoiros de cociña con cociñeiros convidados da rexión. 
Restaurante que integra menús de degustación de tempada, maridados con produtos de adegas locais. 
Unha empresa que asocia a súa imaxe coa protección do ecosistema do Anllóns, colaborando con ONG e
promovendo accións de voluntariado ecolóxico entre os seus clientes. 

Innovación 

En que consiste? 
A innovación consiste en introducir melloras e avances creativos: novas ideas, servizos, tecnoloxías, deseños ou procesos que
aporten valor engadido ao cliente e á empresa. 
Pode expresarse no propio produto/servizo, na experiencia do usuario, na xestión, na comunicación ou na forma de
relacionarse co medio ambiente e a comunidade.  
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Dimensións da innovación no turismo e a hostalería 
Innovación na experiencia: creación de rutas temáticas, escape rooms rurais, actividades interactivas, realidade
aumentada para interpretar a paisaxe. 
Innovación tecnolóxica: uso de aplicacións para reservas, audioguías, check-in dixital, xestión da reputación en
liña e sistemas intelixentes para optimizar enerxía e recursos. 
Innovación en sustentabilidade: sistemas de reutilización de auga, enerxías renovables, certificación ecolóxica,
ofertas de produtos orgánicos. 
Innovación no compromiso social: cocreación coa comunidade local, asociacións público-privadas, programas
para turistas responsables, eventos comunitarios. 

Exemplos de innovación aplicados a Anllóns 
Aplicación dedicada con información sobre a flora, a fauna e a cultura locais, rutas xeolocalizadas e unha área
de recomendacións doutros visitantes. 
Instalacións e mobiliario adaptados a persoas maiores ou con discapacidade, permitindo así un turismo
verdadeiramente inclusivo. 
Creación de experiencias híbridas (cultura-gastronomía-natureza) mediante a colaboración entre restaurantes,
aloxamentos e artistas locais ou guías interpretativos. 

Sinerxia entre diferenciación e innovación 
A diferenciación sostible a longo prazo require innovación continua para seguir sendo relevante e adaptable. 
Investir en deseño e creatividade, escoitar ao cliente e colaborar con outras partes interesadas da rexión son
clave para atopar novos elementos de valor que fortalezan a posición competitiva do proxecto ao longo do
tempo. 

Estratexias de prezos
As estratexias de fixación de prezos son cruciais para a rendibilidade e a competitividade de calquera proxecto de
hostalería, aloxamento ou actividade na comarca do río Anllóns. As políticas de fixación de prezos deben
adaptarse tanto ás características específicas do produto/servizo como ás condicións do mercado e ás
percepcións dos clientes. Existen tres enfoques principais para a fixación de prezos: orientada aos custos,
orientada á competencia e orientada ao valor.  

Métodos de fixación de prezos

1. Orientación aos custos 
Consiste en calcular todos os custos asociados á produción e comercialización (custos fixos e variables),
engadindo a marxe de beneficio desexada.  
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É o método tradicional e garante que se cubran os gastos e se obteña unha rendibilidade mínima. 
Exemplo: Un aloxamento calcula os seus custos fixos (persoal, limpeza, subministracións) e os custos variables
(almorzo, servizos) e engade unha marxe do 30 % para fixar o prezo final da habitación. 

Vantaxes: 
Fácil de aplicar e controlar. 
Garante a cobertura dos custos. 

Limitacións: 
Non sempre reflicte a capacidade de pago do mercado, nin responde aos cambios na competencia ou na
percepción do cliente. 

2. Orientación á competición 
O prezo determínase en función dos prezos que cobran os competidores directos ou produtos substitutivos,
sen centrarse tanto nos propios custos.  
É común en sectores con pouca diferenciación clara entre as ofertas e onde a sensibilidade ao prezo é alta (por
exemplo, menús diarios, tarifas básicas para aloxamentos rurais). 

Vantaxes: 
Posicionamento relativamente sinxelo no mercado. 
Permite un axuste rápido e agresivo da estratexia en resposta aos cambios no entorno competitivo. 

Limitacións: 
Risco de entrar nunha guerra de prezos ou de perder marxe se a competencia actúa de forma irracional. 
Pode desvalorizar a oferta se o valor engadido non se comunica ben. 

3. Orientación ao valor percibido 
O prezo establécese en función do valor que o cliente percibe e está disposto a pagar pola experiencia, os
beneficios e a imaxe que ofrece o produto ou servizo.  
Require coñecer ben ao cliente e ser capaz de comunicar os atributos diferenciadores da oferta
(sustentabilidade, exclusividade, servizo personalizado, experiencias únicas…). 

Vantaxes: 
Maximizar a marxe de beneficio cando a oferta é diferenciada e valorada. 
Pode xerar unha maior fidelización dos clientes. 

Limitacións: 
Require unha investigación de mercado constante e unha comunicación moi coidadosa. 
Máis complexo de implementar en mercados moi tradicionais ou con estándares de prezos ríxidos. 48
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Método Un exemplo concreto en Anllóns 

Custos Prezo de aloxamiento rural fixado sumando
todos os custes + 30 % marxe.

Competencia Menú diario que iguala o prezo de restaurantes
veciños.

Valor percibido
Ruta gastronómica premium con chef invitado a
un preczo superior pola súa exclusividade e
experiencia personalizada.

Exemplos aplicados ao contexto de Anllóns 
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Recomendacións prácticas 
No sector da hostalería e o turismo, a tendencia é combinar os tres métodos: garantir a rendibilidade (custos),
evitar perder posición (competencia) e axustar os prezos premium para ofertas exclusivas (valor percibido).  
Empregar ferramentas dixitais para comparar prezos en tempo real (reservas, portais de reservas, sitios de
comparación), analizar a reputación en liña e solicitar comentarios directos aos clientes para axustar a política
segundo as súas expectativas. 
Ten en conta a estacionalidade local e as tarifas por segmento (fin de semana fronte a días laborables,
tempada alta/baixa). 

Estratexias de prezos promocionais
As estratexias de prezos promocionais son ferramentas clave na mestura de mercadotecnia para atraer novos
clientes, incentivar as compras, fidelizar os clientes e mellorar a ocupación ou as vendas en momentos
específicos. Son especialmente útiles nos sectores da hostalería, o aloxamento e o turismo en zonas rurais como o
río Anllóns, onde a demanda pode ser estacional e sensible aos prezos.

Descontos 
Implican unha redución temporal do prezo estándar para fomentar rapidamente o consumo ou as reservas. 
Poden ser: 
Descontos por reserva anticipada: para reservas anticipadas nos aloxamentos. 

Descontos por cantidade: para grupos grandes en casas rurais ou actividades. 
Descontos estacionais: prezos máis baixos fóra de tempada ou entre semana. 
Descontos para residentes/locales: para fomentar o consumo entre a comunidade local. 

Exemplo: Un restaurante lanza o «Menú dos martes -20 %» en tempada baixa ou un aloxamento ofrece un «15
% de desconto para estancias entre semana fóra da tempada alta». 
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Ofertas e promocións especiais 
Inclúen ofertas como "2 por 1", "segundo produto á metade de prezo", bonos de fidelidade ou paquetes
combinados. 
Ofertas cruzadas: Unha casa rural ofrece unha noite gratuíta despois de catro noites ou un paquete de
"aloxamento + visita guiada" a un prezo global máis baixo. 
Promocións exclusivas en liña (na web ou nas redes sociais). 
Exemplo: Ruta de sendeirismo con almorzo incluído só para reservas realizadas en liña dentro dun período
específico.  

Prezos psicolóxicos 
Consiste en deseñar o prezo para que "soe" máis atractivo e reduza a percepción de esforzo económico. 
O máis común é o prezo "con encanto" ou "prezo estraño" (por exemplo, 39,90 €, 49 €, 24,95 €). Normalmente
percíbese como "baixo" ou "razoable", aínda que a diferenza co número redondo é mínima. 
Outras técnicas: 
Crea categorías “premium” (por exemplo, “Paquete de experiencia Gold” a 99,90 €) e categorías “básicas” (por
exemplo, “Paquete mínimo” a 49,90 €). 
Destaca o prezo anterior e posterior ("antes 120 €, agora 89,90 €"). 
Exemplo para o turismo rural: «Noite de aloxamento a 59,95 €» en lugar de 60 € ou menú degustación nun
restaurante local a 24,90 € en lugar de 25 €. 

Aplicación práctica e recomendacións 
As promocións deben comunicarse dun xeito visible (páxina web, redes sociais, sinalización, plataformas de
reservas). 
Limitar a duración é fundamental para crear unha sensación de urxencia e exclusividade. 
Mide o impacto de cada promoción: reservas xeradas, prezos medios das entradas, novos clientes. 
Axustar as accións á estacionalidade local, aos eventos territoriais e á demanda prevista para optimizar os
beneficios e evitar a "canibalización". 
Combina técnicas para diferentes segmentos: descontos directos para residentes, paquetes turísticos para
turistas e prezos psicolóxicos para aumentar a conversión de reservas en liña. 

Políticas de prezos dinámicas e adaptación ao entorno dixital
As políticas de prezos dinámicas e a adaptación ao entorno dixital permiten ás empresas axustar o prezo das súas
ofertas ás demandas, canles e perfís dos clientes en tempo real ou case en tempo real. Estas estratexias son
especialmente eficaces no turismo, a hostalería e as actividades rurais, onde o acceso ás reservas en liña e a
competencia dixital fan que a elasticidade dos prezos e a personalización sexan cada vez máis importantes.  
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Políticas de prezos dinámicos
Prezos dinámicos (dynamic pricing)

Os prezos axústanse automaticamente en función da demanda, a estacionalidade, a ocupación restante, o
prazo de reserva, a competencia e outros factores do entorno dixital. 
Exemplo: Un hotel rural pode aumentar o prezo cando quedan poucas habitacións ou hai moita demanda
debido a un evento local e reducilo para estadías entre semana ou reservas de última hora. 
Outras opcións: tarifas flexibles, prezos "por reserva anticipada", prezos de última hora, melloras con recargo
variable. 

Prezos por canle 
Establécense diferentes prezos dependendo da canle de vendas ou reservas (páxina web propia, plataformas
OTA, axencias, aplicacións móbiles), tendo en conta os custos, a visibilidade e o perfil do cliente. 
Exemplo: tarifa exclusiva para reservas a través da nosa propia páxina web (mellor prezo garantido), tarifas
premium en plataformas con comisións máis altas, prezos exclusivos en aplicacións para usuarios rexistrados. 
Vantaxe: Promove as vendas dixitais directas, optimiza as marxes e personaliza os beneficios en plataformas
específicas.

Prezos personalizados 
O prezo adáptase ás características do visitante ou comprador: descontos para clientes recorrentes, grupos
(familias numerosas, empresas, residentes), segundo o historial, as preferencias detectadas ou os acordos (B2B,
asociacións). 
Personalización avanzada mediante intelixencia artificial: mostra prezos diferenciados en función da
localización xeográfica, o dispositivo de acceso, o historial de navegación ou a fidelización. 
Exemplo: Os clientes habituais reciben un prezo especial na súa próxima estadía por deixar unha valoración
positiva; os subscritores do boletín informativo teñen acceso a un desconto secreto. 

Modelos freemium e de proba 
Moi común en aplicacións, contidos dixitais e experiencias turísticas con acceso a servizos básicos de balde e
de pago por extras ou funcións premium. 
Exemplo: Aplicación gratuíta para rutas autoguiadas polo Anllóns, que ofrece contido extra e rutas
personalizadas só para clientes premium ou colaboradores do aloxamento local. 
Vantaxe: Fomenta a adquisición, proba, viralización e conversión progresiva de usuarios dixitais en clientes de
pago.  
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Recomendacións prácticas 
Empregar ferramentas e plataformas dixitais (xestor de canles, xestión de ingresos, CRM) para automatizar a
fixación de prezos e a personalización. 
Comunicar de forma transparente o valor diferenciador por canle ou a personalización (o cliente percibe a
oferta como exclusiva e adaptada ao seu perfil). 
Monitorea constantemente a reputación e as respostas do mercado para evitar a frustración con prezos moi
variables sen unha xustificación clara. 
Integrar a política de prezos dixitais na estratexia de mercadotecnia global, garantindo a coherencia e a
aliñación coa experiencia ofrecida. 

As estratexias de distribución (lugar) definen como os produtos ou servizos chegan ao cliente final e son cruciais
para o éxito das empresas de turismo, hostalería ou actividades rurais na comarca do río Anllóns. Escoller a canlel
axeitada permite optimizar os recursos, aumentar o alcance e mellorar a experiencia do cliente.  
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Canles de distribución
MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Tipos de canles de distribución 
1. Canles directas 

O produtor ou provedor vende directamente ao consumidor, sen intermediarios. 
Formatos habituais: venda presencial no propio establecemento, reservas/venda a través da nosa propia
páxina web, teléfono ou redes sociais. 
Exemplo: Casa rural que xestiona as súas reservas directamente por teléfono e na súa páxina web, restaurante
local que acepta pedidos por WhatsApp. 
Vantaxes: Maior control sobre as relacións cos clientes e as marxes de beneficio, servizo personalizado e
fidelización máis sinxela dos clientes. 
Desvantaxes: Alcance limitado das propias capacidades de comunicación e promoción directa. 

2. Canles indirectas 
Inclúen un ou máis intermediarios entre o produtor e o consumidor final, como axentes, axencias, plataformas
de reservas (Booking, Expedia, portais turísticos), axencias de viaxes físicas ou en liña e centros de compra de
experiencias. 
Formatos: canles curtas (unha soa axencia) ou canles longas (cadea de varios intermediarios). 
Exemplo: Aloxamento que aparece en Booking, unha axencia local que vende viaxes a través do sitio web dun
maiorista. 
Vantaxes: Maior alcance, visibilidade nacional e internacional, comodidade para o cliente que compara nun
único portal. 
Desvantaxes: marxes de comisión máis baixas, menos control directo sobre a experiencia, risco de
despersonalización. 

3. Canles híbridas 
Combinan o anterior: venda directa e venda a través de intermediarios simultaneamente. 
Unha estratexia común no sector da hostalería e o turismo é xestionar as reservas tanto a través do propio sitio
web da empresa (con incentivos adicionais) como a través de portais externos para atraer clientes diversos. 
Exemplo: Un restaurante que acepta reservas en Google e TheFork, pero ofrece vantaxes exclusivas no seu sitio
web oficial; unha axencia turística que vende a través do seu sitio web e como parte de paquetes doutros
operadores. 
Vantaxes: Máximo alcance e diversificación da demanda, permite probar os canais que mellor funcionan para
cada perfil. 
Desvantaxes: Maior complexidade de xestión e risco de conflitos de tarifas/condicións. 
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Recomendacións para a elección de canles 
Analizar o público obxectivo e os seus hábitos de reserva/compra. 
Manter a coherencia na información e nos prezos entre os diferentes canais (evitar a "sobrevenda" e as
diferenzas inxustificadas). 
Fomenta as reservas directas ofrecendo vantaxes exclusivas, pero non descoides a túa presenza en portais de
alta visibilidade. 
Medir o rendemento por canle e axustar a estratexia segundo a rendibilidade e o esforzo requirido. 
Considere a posibilidade de formar alianzas con outras empresas do territorio ou crear "clubs de produtos"
para mellorar a distribución conxunta en canles externas e internas. 

Canle
Exemplo

concreto en
Anllóns

Vantaxe
principal

Risco/Xestión

Directo Web propia, reservas
telefónicas

Marxe, trato
personalizado

Visibilidade menor,
marketing propio

Indirecto
Booking, axencias
online, redes locais de
turismo

Acceso a máis
segmentos

Comisións, menos
control

Híbrido
Venta directa +
exposición en varias
plataformas

Máxima cobertura e
flexibilidade

Xestión de
tarifas/multicanalidade
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Estratexias segundo o tipo de cobertura:
exclusiva, selectiva, intensiva

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

As estratexias de cobertura da distribución determinan como, onde e ata que punto un produto ou servizo chega
ao cliente final. A elección entre unha cobertura exclusiva, selectiva ou intensiva depende dos obxectivos do
proxecto, da natureza do produto, da imaxe desexada e dos recursos dispoñibles. Estas estratexias son clave para
os produtores rurais, os servizos turísticos e a industria hostaleira da comarca do río Anllóns.  

Tipos de estratexias de cobertura 
Cobertura exclusiva 

Consiste en limitar a distribución do produto ou servizo a un número moi reducido de puntos de venda,
establecementos ou axentes seleccionados (podendo incluso ser só un por zona ou territorio). 
Adecuado para produtos ou servizos de alta gama, moi diferenciados ou que buscan manter o prestixio e o
control total da experiencia. 
Exemplo: Unha casa rural "boutique" en Anllóns que funciona só mediante reserva directa na súa páxina web
ou a través dunha única axencia seleccionada, garantindo un servizo personalizado e exclusividade na
experiencia turística. 

Vantaxes: 
Control total sobre o servizo, a imaxe e o prezo. 

Reforza a percepción de exclusividade, calidade e diferenciación. 
Limitacións: 

Alcance limitado; difícil capturar un gran volume. 
Maior dependencia duns poucos puntos ou canles. 

Cobertura selectiva 
Escollense puntos de venda ou distribución seleccionados, pero sen buscar nin restrinxir a máxima presenza
posible. Un punto intermedio entre o exclusivo e o intensivo. 
Ideal para propostas que buscan combinar un certo grao de control e calidade da imaxe cunha cobertura de
mercado razoable. 
Exemplo: Unha empresa de actividades de aventura que opta por traballar só con axencias e portais
recoñecidos, rexeitando canles masivas ou sen filtros de calidade. Un restaurante que asina acordos só con
hoteis rurais selectos da zona para ofrecer menús especiais aos seus clientes.
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Vantaxes: 
Permite chegar a múltiples nichos ou segmentos sen perder o control da experiencia. 
Flexibilidade para adaptarse a diferentes mercados ou tempadas. 

Limitacións: 
Require xestión e acordos específicos canle por canle. 
Pode deixar algúns segmentos potenciais sen cobertura.  

Cobertura intensiva 
O produto ou servizo ofrécese en tantos puntos ou canles de venda como sexa posible, buscando a máxima
difusión e o acceso doado para o consumidor final. 
Adecuado para produtos de consumo recorrentes ou servizos estándar onde a clave é o volume e a alta
rotación. 
Exemplo: Unha ruta autoguiada, un picnic para sendeiristas ou paquetes de comida rápida local que se
venden en calquera punto de información turística, bares e tendas da rexión. 

Vantaxes: 
Máxima visibilidade e alcance de mercado. 
Facilita a atracción de clientes impulsivos ou pasaxeiros. 

Limitacións: 
Menos control sobre a imaxe e a percepción. 
Maior dificultade para garantir un estándar homoxéneo de calidade e prezo. 

Estratexia Número de
puntos

Control Imaxe
Exemplo

sector
Anllóns

Exclusiva 1 ou moi poucos Moi alto Exclusiva
Casa rural
premium solo
reserva directa

Selectiva Alguns Medio-alto Diferenciada
Actividades solo
con axencias
homologadas

Intensiva Máximos posibles Baixo Masiva
Paquete básico en
todos os puntos de
venta
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Xestión da loxística e da cadea de
subministración

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

A loxística e a xestión da cadea de subministración son aspectos fundamentais para a viabilidade, a rendibilidade
e a calidade de calquera proxecto empresarial, incluíndo a hostalería e o turismo rural en zonas como a comarca
do río Anllóns. Unha loxística ben planificada garante que os produtos e servizos cheguen a tempo e en
condicións óptimas ao cliente, minimizando os custos e evitando improvisacións que poderían afectar
negativamente á experiencia do usuario. 

Conceptos clave en loxística e cadea de subministración 
Loxística: refírese ao proceso de adquisición, almacenamento, manipulación e transporte dos bens e recursos
necesarios para a actividade empresarial, así como á xestión do fluxo físico de materiais ou servizos desde os
provedores ata o cliente final. 
Cadea de subministración: Abarca todas as etapas e actores implicados no proceso: provedores de materias
primas ou insumos, procesos internos (almacén, manipulación, produción), distribución ao cliente final e
xestión posvenda. 

Elementos esenciais na xestión loxística 
Selección e negociación de provedores: buscar calidade, fiabilidade nos prazos, condicións de pagamento e a
posibilidade de sinerxías a longo prazo; comparar varias opcións antes de asinar acordos.  
Stock e almacenamento: Determinar os niveis mínimos e máximos de inventario, organizar os almacéns de
forma eficiente (por produtos, rotación, data de caducidade…), controlar e prever as necesidades en función da
estacionalidade turística e da demanda prevista. 
Compras: Planificar pedidos para evitar desabastecementos e sobrecustos loxísticos; aplicar "pedidos
agrupados" para aforrar en transporte, aproveitar ofertas ou simplificar a xestión administrativa. 
Recepción e control de calidade: verificar as cantidades, o estado e a conformidade dos pedidos á súa chegada
e informar sistematicamente de calquera problema. 
Xestión e devolucións de residuos: deseñar protocolos para reciclar, reutilizar ou eliminar o material sobrante
segundo criterios de sustentabilidade e normativas locais. 
Tecnoloxía aplicada: Uso de software ou ferramentas dixitais para controlar inventarios, pedidos automáticos,
integración con reservas, etc. 
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Exemplo aplicado en hostalería/turismo rural 
Casa rural ou restaurante que define os seus principais provedores de alimentos frescos, bebidas e materiais
de limpeza, establecendo pedidos fixos en función da ocupación prevista e procurando priorizar produtos
locais e de calidade. 
Emprendedor de actividades que mantén un inventario de equipamento deportivo adaptado á
estacionalidade (por exemplo, caiaques no verán, equipamento de sendeirismo no outono), garantindo o seu
mantemento, a substitución e a seguridade. 
Aplicacións de xestión de inventario que che avisan sobre as necesidades de pedidos ou as datas de
caducidade dos produtos

Boas prácticas loxísticas 
Establecer unha lista de provedores alternativos en caso de imprevistos ou escaseza de subministración. 
Negociar as condicións de pagamento tendo en conta o fluxo de caixa da empresa. 
Apostando por unha loxística sostible: entregas en grupo, redución de embalaxes, colaboración con empresas
de reparto "verdes". 
Formar ao persoal nos procedementos de recepción, almacenamento e control de existencias para evitar erros
e perdas. 
Integrar a loxística na estratexia de mercadotecnia e na experiencia do cliente: un servizo rápido, eficiente e de
calidade ten un impacto positivo na imaxe xeral do establecemento ou actividade.  
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Distribución física vs.  distribución dixital
(mercados, comercio electrónico,
dropshipping, click & collect) 

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

A distribución física e a distribución dixital representan dúas das principais maneiras de ofrecer produtos e
servizos aos clientes, cada unha coas súas propias características, vantaxes e desafíos. No contexto actual,
especialmente para empresas rurais, turísticas e hostalarías como as da comarca do río Anllóns, a combinación de
ambas as canles é fundamental para ampliar o alcance e a rendibilidade do proxecto.  

Distribución física 
Implica a venda, entrega ou experiencia do produto ou servizo en establecementos, tendas propias, puntos de
venda físicos, feiras, mercados ou a través de canles de intermediación tradicionais. 
Adecuado para produtos tanxibles e para servizos onde a interacción presencial achega un valor engadido
(restaurantes, aloxamentos, experiencias guiadas).

Vantaxes 
Experiencia directa e personalizada. 
Control total sobre a atención ao cliente e a imaxe de marca no punto de contacto. 
Facilita a fidelización dos clientes a través do marketing de proximidade e local de boca a boca. 

Limitacións 
Alcance xeográfico limitado. 
Maiores custos operativos e de inventario. 
É difícil escalar rapidamente en audiencia e volume. 

Distribución dixital 
Isto inclúe todos os métodos para entregar a oferta ao cliente a través de internet e plataformas tecnolóxicas: 

Mercados 
Plataformas que agrupan varios vendedores, aumentando a visibilidade e o alcance: Booking, Airbnb, Amazon,
Atrápalo, etc. 
Moi útil para aloxamentos, experiencias e produtos locais para a venda a turistas ou consumidores doutras
rexións.  
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Modelo
Vantaxe
principal

Limitación
principal

Exemplo
Anllóns

Física Relación directa,
trato

Menor alcance
Tenda rural, venda
en feiras

Marketplaces Gran visibilidad
Comisiones,
pérdida control

Ruta experiencias
en Airbnb,
produtos locais
Amazon

E-commerce
propio

Control e
fidelización

Require inversión
dixital

Reserva directa en
web, packs
gourmet online

Dropshipping Sin stock propio
Menos control de
servizo

Tenda online
vende artesanía
enviada por taller

Click & collect Omnicanalidade,
flexibilidade

Integración
operativa

Encargos vía web,
recollida en
obrador/restaurant
e

E-commerce propio 
Venda directa de produtos/servizos a través da propia páxina web ou aplicación do negocio, con sistemas de
pago e reserva integrados. 
Permite un maior control sobre as marxes e os clientes, e o deseño de estratexias de fidelización
personalizadas.

Dropshipping 
O vendedor captura o pedido a través do seu sitio web, pero o produto é enviado directamente ao cliente polo
provedor ou maiorista, sen pasar polo seu propio inventario. 
Permite a internacionalización sen investir en stock, especialmente útil para produtos artesanais ou gourmet
locais.

Click & collect 
O cliente compra ou reserva en liña e recolle o pedido no establecemento físico, optimizando a experiencia e
aforrando custos loxísticos. 
Moi útil para paquetes de pícnic, produtos de panadería artesanal, menús especiais ou mesmo reservas de
experiencias.  
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Recomendacións prácticas 
Analizar o produto/servizo e as preferencias dos clientes para seleccionar ou combinar canles. 
Aproveitar os mercados para captar a demanda externa e usa a túa propia tenda en liña para personalizar e
fidelizar os clientes. 
Implementar o servizo de recollida en tenda para modernizar os servizos locais e o turismo local. 
Considerar o dropshipping en colaboración con produtores locais ou a ampliación da gama de produtos sen
investimento en inventario. 
Integrar a estratexia dixital no resto das accións de mercadotecnia e loxística, garantindo a consistencia nos
prezos, na imaxe e no servizo. 
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Seleccionar socios e aliados estratéxicos é crucial para fortalecer un proxecto emprendedor, especialmente en
sectores como o turismo, a hostalería e as actividades rurais en zonas como a comarca do río Anllóns. Os socios
clave poden achegar recursos, coñecementos, canles de venda, visibilidade, confianza, innovación ou acceso a
clientes aos que un só emprendedor non podería chegar.  

Que é un socio ou aliado estratéxico? 
Un socio ou aliado estratéxico é unha empresa, entidade, grupo ou persoa coa que se establece unha
colaboración planificada de beneficio mutuo, compartindo obxectivos específicos, recursos ou actividades
clave para mellorar o negocio. 
A formación de alianzas axuda a crear vantaxes competitivas, desde mellores condicións de compra,
promoción cruzada, innovación conxunta, cofinanciamento ou acceso a novos mercados.  

Tipos típicos de partners estratéxicos 
Provedores locais: Establecer acordos preferentes con provedores de alimentos, artesanía, servizos técnicos ou
equipamentos pode garantir a calidade, o aforro e diferenciarse pola proximidade/sustentabilidade. 
Axencias de viaxes e portais especializados: Son aliados clave para atraer grupos, turistas estranxeiros ou
segmentos específicos. 
Outras empresas turísticas ou de hostalaría: A colaboración con aloxamentos, restaurantes, empresas de
actividades, guías ou tendas permite a creación de paquetes integrados, rutas conxuntas, eventos
colaborativos ou promocións cruzadas. 
Administración pública e asociacións: As alianzas con concellos, fundacións, cámaras de comercio, asociacións
empresariais ou grupos de desenvolvemento rural abren a porta á formación, ás subvencións, á visibilidade
institucional e a proxectos territoriais conxuntos. 
Socios tecnolóxicos e dixitais: as plataformas de reservas, o comercio electrónico, os sistemas de xestión dixital,
as aplicacións, os desenvolvedores web ou os expertos en reputación en liña axudan a adaptar e escalar o
proxecto en contornas dixitais.  

Criterios clave para a selección de alianzas 
Afinidade estratéxica: Que os obxectivos, valores e visión dos socios estean aliñados cos do proxecto. 
Capacidade técnica e reputación: a experiencia, a calidade e o prestixio do socio poden reforzar a proposta de
valor. 
Aportación de recursos ou coñecementos diferenciais: Seleccionar aliados que aporten algo que sería difícil de
obter por si sós (tecnoloxía, difusión, loxística, novos clientes). 

62



MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Compromiso e flexibilidade: Buscar aliados dispostos a compartir riscos, investir tempo e adaptar a
colaboración á evolución do mercado e do propio negocio. 
Implementación e seguimento: Formalizar os acordos definindo claramente os compromisos, os prazos e os
beneficios para ambas as partes. Manter unha comunicación aberta e avaliar periodicamente os resultados da
colaboración.

Exemplos aplicados a Anllóns 
Colaboración cunha panadería local para ofrecer almorzos "km 0" e diferenciados. 
Acordo cunha empresa de actividades de aventura para paquetes conxuntos de «aloxamento + experiencia». 
Colaboración cunha asociación de guías locais para rutas etnográficas especializadas ou programas escolares. 
Acceso preferente a portais e mercados de turismo rural grazas a acordos territoriais. 
Participación en eventos e feiras con outros produtores e hostaleiros, compartindo custos e aumentando a
visibilidade conxunta. 
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Estratexias de comunicación e promoción
MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Deseño e integración do plan de comunicación tradicional e dixital
O deseño e a integración dun plan de comunicación tradicional e dixital son fundamentais para que un proxecto
de turismo, hostalería ou servizos rurais logre visibilidade, reputación e adquisición/retención de clientes no
entorno actual. Un plan de comunicación eficaz integra accións coordinadas tanto en canles tradicionais (prensa,
radio, carteis, relacións públicas) como en canles dixitais (páxina web, redes sociais, publicidade en liña,
influencers), garantindo a coherencia da mensaxe e aproveitando os puntos fortes de cada medio.  

Fases e estrutura dun plan de comunicación integral 
Análise da situación: estudo do entorno interno e externo, público obxectivo e canles de comunicación
preferidas. 
Definición de obxectivos: claros, medibles e aliñados cos valores e o posicionamento do proxecto. 
Segmentación do público: Identificar a quen se dirixe a comunicación (turistas nacionais, turistas
internacionais, familias, mozos, residentes…). 
Estratexia e mensaxe: Define o que queres dicir e como, escollendo o ton e o estilo segundo a canle e o
segmento. 
Selección de ferramentas: Combinar medios tradicionais (folletos, feiras, prensa local, radio, carteis, eventos) e
medios dixitais (páxina web, blog, mercadotecnia por correo electrónico, redes sociais, mercados, Google My
Business). 
Calendario e orzamento: Planificar cando e con que recursos se levarán a cabo as accións. 
Indicadores de avaliación: Medición do impacto, coñecemento e retorno do investimento (visitas web, reservas,
mencións, enquisas de satisfacción, interacción nas redes sociais, aparicións nos medios).  

Integración tradicional e dixital
Canles tradicionais 

Prensa local e especializada, radio, televisión, feiras e eventos presenciais, carteis, folletos, relacións públicas
(convocatorias de propostas, conferencias, xornadas de portas abertas). 
Clave para atraer público local, turistas con menos coñecementos dixitais, reforzar unha imaxe de confianza e
proximidade e acadar credibilidade institucional. 

Canles dixitais 
Sitio web optimizado para motores de busca e reservas en liña. 
Redes sociais (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn dependendo da audiencia), con publicacións regulares e
xestión activa da comunidade. 
Mercados turísticos e portais especializados. 
Campañas de mercadotecnia por correo electrónico segmentadas. 
Google My Business, TripAdvisor e outras plataformas de reputación dixital. 
Influencers e microinfluencers locais ou de nicho.  64
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Canle Accións tradicionais Accións dixitais

Prensa/Medios Notas de prensa a medios
locais e sectoriais

Revisións en medios dixitais,
campaña SEO/SEM

Relacións públicas Eventos colaborativos,
xornadas abertas

Webinars, streaming en RRSS

Cartelería Folletos en puntos turísticos,
sinalización

Infografías e banners dixitais

Feiras/Promoción Stand en ferias e eventos
presenciais

Participación en feiras
virtuais, campañas en redes

Publicidade Radio e prensa local Social Ads, microinfluencers

Elementos clave para a integración 
Mensaxe coherente: a mensaxe principal e a identidade visual deben seguir sendo recoñecibles e adaptarse a
diferentes medios. 
Sincronización de accións: Aproveitar eventos ou campañas para aparecer en ambos os ámbitos (fóra de
liña/en liña) e multiplicar o impacto (por exemplo, lanzar un evento local e apoialo con difusión en redes sociais
e notas de prensa). 
Medición cruzada: Aproveitamento das métricas dixitais en tempo real para adaptar as campañas tradicionais
e viceversa.
Escoita activa: monitorización do que se di tanto nos medios dixitais como no entorno físico (enquisas,
comentarios, reputación local).  
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Estratexias ATL (Above The Line): publicidade masiva nos medios tradicionais
As estratexias de publicidade por riba da liña (ATL, polas súas siglas en inglés) refírense á publicidade masiva a
través de medios tradicionais como a televisión, a radio, a prensa escrita e a publicidade exterior (carteis
publicitarios, marquesiñas de autobús, autobuses, etc.). Son ferramentas clave para xerar coñecemento de marca
e alcance rápido, especialmente cando se busca chegar a un público amplo e diverso en campañas de
lanzamento, grandes eventos ou a promoción de destinos turísticos e produtos hostaleiros.  

Principais características das estratexias ATL 
Atractivo para as masas: Permiten chegar a un gran público nun curto período de tempo, o que é ideal para
xerar coñecemento da marca a nivel rexional, nacional ou mesmo internacional. 
Unidireccionalidade: A mensaxe vai do emisor (empresa ou destino) ao receptor (público en xeral), sen
interacción directa nin segmentación personalizada durante a transmisión. 
Medios tradicionais: televisión, radio, prensa escrita, revistas especializadas, carteis publicitarios e medios de
comunicación exteriores en rúas, estacións, etc. 

Beneficios e limitacións 
Beneficios 

Aportan credibilidade e prestixio, xa que moitos consumidores asocian a presenza nestes medios con
empresas establecidas. 
Permiten comunicar mensaxes emocionais e creativas a grande escala a través de formatos audiovisuais de
alto impacto (spots,  anuncios en revistas premium). 
Engadir presenza ATL a outras accións fortalece as campañas multicanal de 360°. 

Limitacións 
Requiren grandes orzamentos, o que pode limitar o seu uso en pequenas empresas rurais agás para fases
específicas ou alianzas sectoriais. 
O retorno do investimento pode ser máis difícil de medir que no dixital. 
Segmentación menos precisa en comparación coas campañas dixitais.  

Exemplos de aplicación en proxectos rurais e turísticos 
Campaña de lanzamento dunha nova ruta turística na prensa rexional e nas radios locais. 
Publicidade exterior nas estacións de autobuses para atraer turistas de fin de semana. 
Anuncios en revistas especializadas en gastronomía, natureza e turismo de aventura. 
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Cando e como usar ATL 
En lanzamentos, eventos ou accións que buscan unha gran notoriedade en pouco tempo. 
En campañas territoriais institucionais, onde o obxectivo é construír marca e reputación a longo prazo. 
Combinando ATL con BTL e accións dixitais para maximizar a cobertura e fortalecer o posicionamento. 
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promocionais, eventos, feiras, mercadotecnia
directa, merchandising
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As estratexias de publicidade por debaixo da liña (BTL, polas súas siglas en inglés) permiten unha conexión máis
directa, persoal e experiencial co público obxectivo, utilizando canles e accións menos convencionais, máis
creativas e máis rendibles que a publicidade tradicional ATL. Estas estratexias son especialmente eficaces para as
pemes, os proxectos turísticos e as empresas de hostalería en zonas rurais, xa que permiten unha maior
segmentación, interacción, coñecemento da marca local e fidelización dos clientes.  

Principais características das estratexias BTL 
Dirixido a grupos específicos e á creación de relacións próximas. 
Uso de medios non convencionais: eventos, promocións, merchandising, mercadotecnia directa, accións de
"guerrilla", feiras, demostracións, patrocinios locais, mercadotecnia urbana, etc. 
Permiten medir e axustar a eficacia da acción rapidamente, mesmo con orzamentos axustados.  

Tipos comúns de accións BTL: 
Accións promocionais e mercadotecnia directa 

Distribución de folletos, envío por correo, distribución de cupóns e mostras, ofertas especiais, telemárketing,
SMS, mercadotecnia por correo electrónico personalizada. 
Programas de fidelización, tarxetas de puntos, descontos exclusivos para grupos, sorteos ou concursos
temáticos (por exemplo, entre clientes que reservan aloxamento fóra da tempada alta). 

Eventos e feiras 
Organización ou participación en feiras sectoriais, eventos gastronómicos, xornadas de portas abertas, visitas
guiadas, obradoiros ou actividades experienciais. 
Eventos temáticos vinculados á comarca (Semana Gastronómica do Anllóns, concurso de fotografía rural,,
xornadas de micoloxía, mercados de produtos locais). 
Patrocinios de actividades deportivas, culturais ou infantís. 
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Merchandising 
Produción e entrega de artigos promocionais útiles coa imaxe da empresa: bolsas reutilizables, cuncas,
chaveiros, camisetas, artigos de papelaría, calendarios con paisaxes do Anllóns.
Agasallos para clientes fieis, agasallos de aniversario ou campañas de recomendación.  

Experiencias e mercadotecnia de guerrilla 
Postas en escena creativas en lugares concorridos para captar a atención: flash mobs, degustacións
itinerantes, accións simbólicas en mercados ou festivais locais. 
Actividades nas redes sociais relacionadas con experiencias presenciais: retos, concursos, buscas do tesouro. 

Beneficios e recomendacións 
Menor custo e alto impacto potencial en termos de relación calidade-prezo. 
Promoven o marketing boca a boca, a viralidade, a conexión emocional e a diferenciación. 
Ideal para presentar novos produtos, reforzar a imaxe local, impulsar as vendas fóra de tempada ou atraer
novos públicos turísticos. 
É fundamental adaptar a acción ao segmento obxectivo e medir os resultados para axustar as campañas
futuras. 
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Plan de comunicación 360º e comunicación
de mercadotecnia integrada
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Un plan de comunicación de 360º e unhas comunicacións de mercadotecnia integradas implican coordinar e
aliñar todos os canais e ferramentas de comunicación, tanto tradicionais como dixitais, internas e externas, para
transmitir mensaxes consistentes que reforcen o posicionamento, melloren a experiencia do cliente e aumenten a
eficacia comercial de calquera proxecto de hostalería ou turismo rural. Esta integración garante que cada punto
de contacto, desde a publicidade e as redes sociais ata a atención presencial e o sitio web, contribúa ao mesmo
obxectivo estratéxico e fortaleza a percepción da marca.  

Que é un plan de comunicación de 360º? 
É unha estratexia global que considera o uso combinado de todos os medios e plataformas relevantes: ATL
(publicidade masiva), BTL (promocións directas, eventos), canles en liña (web, correo electrónico, redes sociais,
mercados), comunicación interna e relacións públicas. 
Busca impactar no cliente e nas partes interesadas en todos os momentos e lugares de contacto posibles,
adaptando a mensaxe a cada formato pero mantendo a identidade e a coherencia.  

Beneficios da comunicación integrada e 360º 
Maior efectividade da mensaxe: reforzo mutuo entre canles e repetición ao longo da “viaxe do cliente”. 
Uniformidade na imaxe de marca, gañando en profesionalidade, confianza e recordación. 
Mellor adaptación aos hábitos do cliente actual, que alterna entre soportes dixitais e físicos. 
Facilita a medición cruzada do impacto e o axuste áxil das campañas. 

Elementos e pasos clave para o seu deseño 
1.Diagnóstico exhaustivo: Analizar todos os canais e públicos onde o negocio ten (ou debería ter) presenza. 
2.Definir mensaxes mestras: Os elementos esenciais que deben ser claros en cada espazo, adaptando matices

pero sen perder identidade. 
3.Planificación de accións: Determinar as accións específicas (campañas, publicacións, eventos, promocións…) e

sincronizalas (exemplo: promocionar unha feira presencial nas redes sociais e viceversa). 
4.Xestión multicanal: Coordinar equipos (ou externos), proporcionar formación e ferramentas para que toda a

comunicación respecte os mesmos estándares. 
5.Escoita e retroalimentación: Emprega ferramentas de análise dixital e tamén recompila opinións no punto de

venda, feiras, eventos, reservas, etc. 
6.Avaliación continua: Analizar os resultados por canle e no seu conxunto, mellorando a integración e

reaxustando as prioridades.  
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Exemplo aplicado no turismo rural/hostalería de Anllóns 
Campaña estacional con: anuncio de radio local (ATL), publicacións en Instagram e Facebook, correo
electrónico a antigos clientes, presenza nunha feira, distribución de folletos, nota de prensa a medios
comerciais, creación dun hashtag propio e xestión activa de comentarios/opinións na web e plataformas. 
Todo baixo o mesmo lema e mensaxe visual, cunha axenda coordinada e fomentando a interacción cruzada
(exemplo: mostrar fotos dos usuarios na páxina web na feira ou publicar informes en blogs e canles sociais
despois do evento). 
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Estratexias en canles dixitais: sitio web,
mercadotecnia por correo electrónico, redes
sociais, blogs, campañas SEM/SEO
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As estratexias de canles dixitais permiten crear presenza, atraer clientes, fidelizar e mellorar o posicionamento de
proxectos turísticos/rurais, optimizando o investimento e abrindo novas oportunidades de crecemento. A súa axeitada
integración multiplica o impacto de calquera plan de mercadotecnia e comunicación vixente.  

Canles dixitais e as súas estratexias clave 
Sitio web 

É o eixo central da comunicación dixital e da imaxe da empresa. 
Debe ser visualmente atractivo, doado de navegar e optimizado para dispositivos móbiles e motores de busca (SEO).  
Inclúe información clara sobre servizos, prezos, localización, contacto e formulario de reserva en liña. 
Converte as visitas en clientes mediante chamadas á acción, contido persuasivo, imaxes reais e testemuños. 

Email Marketing
Canle directa e de baixo custo para informar, promocionar e fidelizar. 
Permite segmentar envíos personalizados: boletíns informativos, ofertas, recordatorios de reserva, enquisas
posteriores á visita. 
A autorización expresa (opt-in) e a creación de mensaxes valiosas (non só promoción) son esenciais.  

Redes sociais 
Ideal para conectar e interactuar con públicos diversos, crear comunidade e facer que as experiencias se fagan virais. 
Escolle as máis axeitadas segundo o segmento (por exemplo, Instagram para o público novo, Facebook para
familias, LinkedIn para B2B). 
Publica contido atractivo, responde aos comentarios, usa hashtags locais e comparte historias e fotos de clientes. 
Medir resultados (alcance, interacción, seguidores, clics).  

Blogs 
Permiten demostrar coñecementos, mostrar novos produtos, compartir experiencias, mellorar o posicionamento
SEO e proxectar unha imaxe amigable/auténtica. 
Están integrados no sitio web da empresa e compártense en redes sociais, boletíns informativos e foros temáticos.  
Estratexia: crear calendarios editoriais, integrar historias reais, guías, consellos, crónicas de eventos e rutas locais. 
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SEM/SEO 
SEO (Optimización para motores de busca): Optimización de contido, palabras clave, estrutura do sitio web,
imaxes e ligazóns internas e externas para que aparezan na primeira páxina de Google en buscas relevantes. 
SEM (Marketing en buscadores): campañas de pago con anuncios en buscadores (Google Ads) dirixidos a
termos, localizacións e públicos moi específicos. 
Puntos clave: analizar palabras clave, axustar ofertas, medir conversións e retorno do investimento; combinar
tácticas orgánicas e de pago para equilibrar o alcance e o custo.  

Integración de canles e ferramentas 
Conectar a web, as redes, o correo electrónico e o blog nun ecosistema coherente, cunha imaxe común e
mensaxes aliñadas. 
Empregar ferramentas de análise dixital (Google Analytics, Facebook Insights, Mailchimp) para optimizar
accións e axustar recursos. 
Promocionar a canle en liña en soportes físicos e viceversa (incluír URL, códigos QR, etc.).
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e marketing relacional
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As relacións públicas, a fidelización dos clientes e as estratexias de mercadotecnia relacional son fundamentais
para fortalecer a reputación, atraer aliados, fomentar as recomendacións e gañar clientes fieis no sector turístico e
hostaleiro. Estas accións teñen como obxectivo construír relacións xenuínas e duradeiras con públicos clave,
xerando confianza, coñecemento de marca e valor engadido que vaia máis alá da simple venda.  

Relacións públicas 
Obxectivo: manter unha imaxe positiva e lograr o recoñecemento social, institucional e mediático do proxecto. 
Ferramentas: 

Notas de prensa e anuncios periódicos sobre novas, acordos, premios ou actividades relevantes. 
Organización de eventos cos medios de comunicación, xornadas de portas abertas, visitas institucionais e
roldas de prensa. 
Xestión profesional do protocolo en relacións institucionais, asociacións, cámaras, administracións públicas
e entidades sociais. 
Participación en feiras, mesas redondas sectoriais, foros e redes empresariais.  

Vantaxes: aumenta a visibilidade, promove alianzas estratéxicas e facilita a xestión de situacións de crise ou
controversias. 

Estratexias de fidelización de clientes 
Obxectivo: transformar clientes ocasionais en clientes recorrentes e "embaixadores da marca". 
Ferramentas: 
Programas de puntos ou tarxetas de fidelización (acumulan estadías, consumos ou compras para recibir
recompensas, descontos ou agasallos). 

Clubs de clientes con vantaxes exclusivas (eventos privados, ofertas especiais, prevendas, etc.). 
Comunicación personalizada: correos electrónicos ou mensaxes con felicitacións por aniversarios,
efemérides da primeira visita, etc. 
Soporte posvenda activo (enquisas de satisfacción, seguimento directo, resolución rápida de incidencias). 
Incentivos por recomendacións (descontos por traer amigos ou familiares, concursos para clientes
habituais). 

Beneficios: aumenta a rendibilidade a longo prazo, reduce os custos de adquisición e xera prescricións
espontáneas.  
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Estratexia
Ferramentas e accións

asociadas
Beneficio principal

Relacións públicas Notas de prensa, eventos, actos
institucionais, alianzas

Visibilidade e imaxen reputacional

Fidelización Programa de puntos, club,
felicitacións personalizadas

Repetición/fidelidade de clientes

Marketing relacional CRM, contido personalizado, clubes,
comunidades, viralidade

Prescrición, recomendación e lealtade

Marketing relacional
Trátase de construír relacións estables "individuais" con cada cliente, adaptando a oferta, a comunicación e os
servizos. 
Uso de ferramentas dixitais (CRM, bases de datos, mercadotecnia por correo electrónico segmentada,
seguimento en redes sociais) para mellorar a experiencia e a personalización. 
Estimular o “marketing viral”: animar os clientes a compartir experiencias, opinións e contidos en redes,
grupos, blogs e foros. 
Estratexia: fomentar e xestionar comunidades de usuarios, enquisas, obradoiros, experiencias compartidas e
accións colaborativas.  
Creando experiencias emocionais e experienciais (máis alá do produto), integrando a narrativa e a narrativa da
marca. 
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Xestión de branding dixital e da reputación en
liña
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A xestión da marca dixital e a reputación en liña é un proceso estratéxico fundamental para as empresas
turísticas, hostaleiras e rurais, xa que define como se percibe a marca en liña e como reacciona e interactúa cos
comentarios, as valoracións e as mencións dos clientes, persoas influentes e críticas. No entorno actual, onde a
maioría das decisións de compra e as eleccións de servizos turísticos se investigan e validan en liña, cultivar e
fortalecer unha presenza dixital é clave para destacar e xerar confianza, reservas e recomendacións.  

Branding dixital 
A marca dixital é a construción e xestión da imaxe de marca en todas as súas dimensións en liña: sitio web,
redes sociais, perfís en marketplaces, plataformas de opinión e calquera outra canle dixital. 
Inclúe: deseño visual coherente (logotipo, cores, identidade), ton de comunicación, personalidade, valores,
mensaxes, experiencia de usuario web, historias de marca e narrativa.  
A marca debe ser facilmente recoñecible, compartible e coherente en todos os perfís e plataformas dixitais.

Accións clave: 
Ter un sitio web atractivo, útil, seguro e constantemente actualizado. 
Xestionar profesionalmente os perfís das redes sociais, adaptando o contido e a voz ao público e á plataforma
específicos. 
Empregar ferramentas dixitais de vixilancia e escoita (Google Alerts, Mention, Hootsuite, etc.) para detectar
oportunidades e ameazas. 
Crea contido relevante e orixinal: publicacións, blog, vídeos, imaxes reais, testemuños de clientes, etc. 
Promover a participación e a cocreación: concursos, campañas de hashtags, promoción das opinións e
experiencias dos usuarios.  

Reputación en liña 
A reputación en liña é a suma de valoracións, reseñas, comentarios, mencións e posicionamento orgánico da
empresa/marca en internet. 
Non depende unicamente da propia comunicación da marca, senón tamén das experiencias e opinións
compartidas polos usuarios, mesmo sen intervención directa da marca. 
Unha boa reputación en liña facilita a atracción de clientes, mellora a clasificación SEO e aumenta a
conversión, mentres que unha mala xestión pode levar a crises e perda de confianza en tempo récord.  
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Directrices para unha xestión eficaz: 
Monitorizar sistematicamente as mencións, as reseñas e as interaccións en todos os canais (TripAdvisor,
Google, Booking, redes sociais, blogs, foros). 
Responder de maneira áxil, profesional e empática tanto a opinións positivas como negativas, demostrando
capacidade de escoitar e mellorar. 
Corrixir erros e compartir publicamente as solucións cando sexa apropiado. 
Animar aos clientes satisfeitos a deixar comentarios e valoracións. 
Desenvolver protocolos de crise para responder a comentarios virais ou ataques á reputación, mantendo
sempre a transparencia e a veracidade.  

Ferramentas e mellores prácticas 
Ferramentas de análise e escoita social (Google My Business, ReviewPro, Google Alerts, xestores de reputación
en liña). 
Guías de estilo e protocolos para a resposta dixital, adaptando a linguaxe sen perder a identidade de marca. 
Formación regular para o persoal que xestiona as canles dixitais. 
Medición e análise periódicas do impacto da reputación nos obxectivos empresariais. 
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Estratexias de marketing de contidos e
viralidade (influencers, marketing
experiencial, prescritores)
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O marketing de contidos e a viralidade convertéronse en piares estratéxicos para atraer, fidelizar e fidelizar
clientes en empresas turísticas, hostalarías e rurais, aproveitando a creación de valor a través de experiencias,
recomendacións e a participación activa de públicos e persoas influentes. Estas accións conseguen un maior
alcance, credibilidade e taxas de conversión que a publicidade tradicional e fomentan comunidades xenuínas
arredor da marca. 

Marketing de contidos
Baséase na creación, compartición e difusión de contidos útiles, atractivos e valiosos (información, historias,
guías, vídeos, fotos, receitas, testemuños, rutas, consellos locais) que resolvan dúbidas ou inspiren a potenciais
clientes. 
Estratexias básicas: entradas en blogs e sitios web, vídeos de YouTube ou TikTok, guías descargables, podcasts
sobre historias ou experiencias locais, boletíns con consellos estacionais e calendario de eventos, contido visual
atractivo en Instagram e Pinterest. 
O obxectivo é atraer a través da relevancia e a utilidade, mellorar o SEO, captar clientes potenciais, facilitar a
decisión de compra e converter o negocio ou destino nun auténtico referente na zona.  

Viralidade e influencers 
A viralidade é o efecto polo cal os propios usuarios, clientes e persoas influentes comparten e difunden
contido, recomendacións ou campañas a unha escala que multiplica organicamente o seu alcance. 
Convida a persoas influentes (macro e micro) do turismo, a gastronomía, a aventura ou a vida rural a vivir e
compartir a súa experiencia, organizando viaxes de prensa e colaboracións con acordos claros de visibilidade. 
Accións de mercadotecnia viral: campañas de retos en redes sociais, concursos de fotos ou vídeos, sorteos de
"comparte e gaña", dinámicas interactivas e a cocreación de hashtags propios vinculados ao territorio e aos
seus valores.  
Aproveitar as reseñas e os testemuños espontáneos de clientes satisfeitos como unha poderosa fonte de
confianza e viralidade. 
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Estratexia Accións típicas Obxectivo 

Contidos blog/guías Artigos, itinerarios, recetas,
entrevistas, vídeos

Informar, inspirar, SEO

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

Alcance, notoriedade, leads

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

Engagement, referencia,
comunidade

Marketing experiencial e influencers 
Parte da creación de experiencias memorables e compartibles, convidando aos clientes a transformar as
experiencias en contido: paquetes personalizados, eventos locais, obradoiros, rutas temáticas, actividades
inmersivas, colaboracións con artistas, cociñeiros ou guías locais. 
Animar aos usuarios a converterse en prescriptores ou "embaixadores" ofrecéndolles vantaxes exclusivas se
recomendan a experiencia nas súas comunidades ou redes. 
Formalizar programas de embaixadores ou clubs de recomendación e agradecer publicamente aos clientes e
ás figuras relevantes as mencións, etiquetas e colaboracións. 
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Ferramentas para a planificación e
programación de accións

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

A planificación e programación das accións nun plan de mercadotecnia ou comunicación é fundamental para
garantir a implementación ordenada, eficaz e controlada de todas as actividades, maximizando os recursos e
facilitando o seguimento dos resultados. O uso de ferramentas como cronogramas, calendarios e diagramas de
Gantt permite visualizar facilmente que accións deben levarse a cabo, cando, por quen e en que orde.  

Ferramentas de planificación e programación 
Cronogramas 

Son representacións gráficas sinxelas (por exemplo, listas ou táboas de dobre entrada) que mostran cada
acción ou campaña planificada en relación co tempo (días, semanas, meses).  
Permiten distribuír as principais accións no calendario: campañas publicitarias, feiras, publicacións en redes
sociais/blog, lanzamentos de produtos, actividades promocionais, enquisas, etc. 
Moi útil para pequenas empresas e proxectos locais debido á súa claridade e baixo custo de produción. 

Diagramas de Gantt 
Son unha ferramenta visual que permite planificar e monitorizar a secuencia e a duración de todas as tarefas
que compoñen un proxecto, mostrando cada acción nunha barra nunha liña de tempo. 
Permiten ver as dependencias entre tarefas, as superposicións e o grao de progreso de cada fito no plan de
acción. 
Ferramentas como Excel, Follas de cálculo de Google ou aplicacións en liña gratuítas (Trello, Asana,
TeamGantt) facilitan a súa creación. 
Son especialmente útiles á hora de coordinar equipos ou varias actividades simultáneas, o que permite
identificar os obstáculos e reaxustarse a tempo.  

Pasos para unha planificación eficaz 
1.Definir obxectivos e accións concretas, aliñadas co plan estratéxico e o calendario anual do sector (tempadas,

festivos, campañas especiais). 
2.Divide cada acción en tarefas, responsables, recursos e duración estimada. 
3.Crea o cronograma ou diagrama de Gantt colocando cada tarefa no tempo e marcando os entregables. 
4.Comparte a planificación co equipo, os roles asociados e os provedores externos. 
5.Realizar revisións periódicas do nivel de progreso, axustando datas, recursos ou prioridades segundo

acontecementos e resultados imprevistos. 
6.Documentar as aprendizaxes para a planificación futura e a optimización do tempo e o esforzo. 
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Acción Responsable Feb Mar Abr Maio xun Xul

Lanzamento
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

Enquisa
satisfacción

Atención cli. X
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Execución da campaña: pasos clave e
seguimento

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

A execución exitosa de campañas de mercadotecnia e comunicación implica seguir unha serie de pasos
estruturados e un proceso de seguimento que garante a consecución dos obxectivos, a optimización dos recursos
e a capacidade de reacción ás desviacións. A aplicación desta metodoloxía nos sectores hostaleiro, turístico ou
rural aumenta a eficacia e o retorno do investimento de cada acción.  

Pasos clave para a execución da campaña 
1.Planificación detallada: 

a.Definir os obxectivos específicos (cuantitativos e cualitativos).  
b. Identificar o público obxectivo e os canais a empregar. 
c.Desenvolver a mensaxe central, adaptándoa a cada canle. 
d.Asignar responsabilidades e recursos (equipo, orzamento, provedores). 
e.Establecer o cronograma de accións (liña de tempo/diagrama de Gantt). 

2.Preparación e posta en marcha: 
a.Desenvolver materiais creativos e de apoio (pezas publicitarias, contido, correos electrónicos, publicacións,

banners). 
b.Configurar as ferramentas e plataformas necesarias (redes, correo electrónico, web, CRM, publicidade en

liña). 
c.Coordinarse con aliados e colaboradores. 
d.Lanzamento simultáneo ou escalonado segundo o plan. 

3.Monitorización e seguimento: 
a.Medir os resultados clave de forma periódica e sistematica: aperturas, clics, reservas, interaccións,

seguidores, vendas, clientes potenciais xerados, impacto nos medios, etc.  
b.Empregar ferramentas de análise (Google Analytics, Facebook Insights, ferramentas de mercadotecnia por

correo electrónico, vixilancia da reputación, etc.). 
c.Detectar desviacións e áreas de mellora. 

4.Optimización en tempo real: 
a.Fai axustes nas mensaxes, na creatividade, na segmentación ou no investimento en función da evolución

dos datos. 
b.Probas A/B en creatividades ou liñas de asunto dos correos electrónicos cando sexa apropiado. 
c.Resolución rápida de incidencias ou comentarios críticos. 

5.Avaliación final e informe: 
a.Analizar o grao de consecución dos obxectivos iniciais. 
b.Preparar informes resumidos con métricas cuantitativas (KPI) e cualitativas (comentarios dos usuarios). 
c.Rexistrar as leccións aprendidas para futuras campañas. 
d.Realizar unha sesión de posta en común co equipo, os socios e as áreas implicadas. 83
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Seguimento: ferramentas e boas prácticas 
Liñas de tempo, follas de cálculo editables compartidas e diagramas de Gantt para unha visión xeral e revisións
de progreso. 
Ferramentas dixitais para a xestión de tarefas (Trello, Asana, Monday). 
Cadros de mando personalizados para monitorizar métricas en tempo real. 
Reunións curtas de seguimento (semanais/quincenais) e revisión dos logros fronte á planificación. 
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Coordinación de recursos e colaboradores
MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Coordinar os recursos e os colaboradores é esencial para a execución satisfactoria de calquera plan de
mercadotecnia, comunicación ou vendas en proxectos turísticos, rurais e hostaleiros. A xestión eficaz de persoas,
materiais, ferramentas e socios optimiza o rendemento xeral, evita a duplicación, minimiza os erros e permite
alcanzar os obxectivos a tempo e dentro do orzamento.  

Claves para coordinar recursos e colaboradores 
1. Planificación e definición preliminar 

Identificar e categorizar os recursos humanos, técnicos, materiais e financeiros necesarios para cada acción ou
campaña. 
Definir claramente as tarefas, os tempos, os responsables e as relacións de dependencia entre as actividades e
os profesionais (roles internos, roles externos, subcontratistas e socios).  
Usa organigramas, diagramas de fluxo ou mapas de tarefas para visualizar a distribución de responsabilidades.

2. Comunicación clara e continua 
Establecer canles de comunicación internas e externas eficaces: reunións regulares, correos electrónicos en
grupo, aplicacións colaborativas, chats de equipo (WhatsApp, Slack, Teams), plataformas como Trello ou Asana. 
Documentar e compartir obxectivos, instrucións e cronogramas con todos os implicados. 
Promover a escoita activa, a retroalimentación e a resolución rápida de conflitos. 

3. Seguimento, control e motivación
Supervisar a finalización das tarefas e os cronogramas mediante follas de rexistro compartidas ou sistemas de
xestión de proxectos. 
Celebrar reunións de coordinación regulares para revisar o progreso, redefinir as prioridades en resposta a
incidentes e distribuír os recursos segundo o progreso real. 
Recoñecer publicamente o traballo dos colaboradores e motivar os equipos con incentivos. 
Avaliar periodicamente a idoneidade dos recursos empregados e a satisfacción/eficiencia dos colaboradores
implicados.  

4. Flexibilidade e adaptabilidade 
Estea preparado para axustes na planificación, movementos de persoal ou substitución de provedores en caso
de eventos imprevistos. 
Flexibilidade nos horarios de traballo, funcións e canles baseada no rendemento e resultados reais. 
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Tipo de recurso/colaborador Función e coordinación Ferramentas recomendadas

Personal interno (equipo propio)
Planificación, execución, control de campañas,
atención ao cliente, ventas

Reunións de equipo, email, Trello

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

Briefs, acordos escritos, reportes

Provedores loxísticos
Suministro de soportes, material promocional,
merchandising

Chats, calendario compartido

Aliados institucionais Apoio en difusión, feiras, prensa, eventos Protocolos de comunicación, reunións

Plataformas colaborativas Coordinación global de accións online e offline Google Drive, Asana, calendarios online
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Campo Exemplo/Descrición

Nome da acción
Concurso de fotografía de naturaleza no río
Anllóns

Obxectivo
Incrementar notoriedade en RRSS e captar
leads de público familiar

Público obxectivo Familias, xóvenes e turistas de natureza

Responsable/s
Responsable de comunicación + apoio de
colaborador externo

Colaboradores
Asociación fotográfica local, concello,
patrocinadores

Data de inicio 1 de abril de 2026

Data de finalización 30 de abril de 2026

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

Descrición da acción
Concurso aberto, envío de fotos vía RRSS,
premios e exposición

Materiais necesarios Premios, cartelería, contidos para web e RRSS

Orzamento estimado 300 €

KPIs de seguemento
Nº participaciones, novos seguidores, tráfico a
web, impacto local

Observacións
Expoñer as mellores fotos no centro social
tras o concurso

Exemplo dunha folla ou modelo de acción
promocional
Un plan ou modelo de acción promocional é unha ferramenta sinxela pero esencial para planificar, executar e avaliar
calquera tipo de campaña ou actividade de mercadotecnia no turismo, a hostalería ou o sector rural. Axuda a definir
responsabilidades, prazos e obxectivos, garantindo o rigor na acción e facilitando o seguimento posterior.  

Exemplo dunha folla de acción promocional
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Claves prácticas 
Este formulario pódese adaptar para cada acción ou combinar nun plan global (campaña promocional,
evento, acción dixital ou física). 
Facilita a comunicación e a coordinación entre todos os implicados, evitando descoidos e garantindo a
trazabilidade na execución.
Os campos pódense ampliar dependendo da complexidade do proxecto (permisos, materiais, tarefas
detalladas…). 
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Criterios para a elaboración de orzamentos de
mercadotecnia
A asignación do orzamento de marketing debe ser rigorosa, proactiva e baseada en criterios aliñados co obxectivo e a
natureza de cada acción. O orzamento de mercadotecnia cuantifica todos os recursos financeiros necesarios para
implementar o plan de mercadotecnia/comunicación e permite medir o retorno de cada investimento.  

Criterios para a elaboración do orzamento de mercadotecnia 
1. Definición de obxectivos e accións 
O punto de partida é o plan de acción: cada obxectivo debe ter asignadas unha ou máis accións medibles e
temporalizadas. 
Para cada acción, é necesario identificar todos os custos asociados (directos e indirectos). 

2. Clasificación dos gastos 
Gastos fixos: aqueles que non dependen do volume de actividade (por exemplo, cotas mensuais do sitio web,
deseño recorrente, cotas da plataforma ou salarios do persoal de mercadotecnia). 
Gastos variables: dependen do alcance ou número de accións (publicidade, campañas, eventos, impresión,
promocións, pagos a influencers, envíos...). 
Investimentos iniciais: gastos puntuais relacionados co lanzamento ou a entrada en novos canais (deseño web,
equipamento para feiras, imaxe de marca).

3. Estimación e desglose 
Asigna o custo estimado a cada acción/canle en función dos datos de mercado, as cotizacións dos provedores ou as
experiencias previas. 
Desglose por partidas: publicidade, materiais, recursos externos, persoal, viaxes, imprevistos, etc. 
Inclúe porcentaxes ou partidas para eventos imprevistos (5-10%). 

4. Priorización e optimización 
O orzamento debe ser realista, axeitado co tamaño e os recursos do proxecto. 
Priorizar os investimentos que xeren a maior rendibilidade (exemplo: campañas dixitais altamente segmentadas,
accións virais ou creación de marca experiencial). 
Avaliar alianzas e patrocinadores que permitan o cofinanciamento das accións. 

5. Control e revisión 
Rexistrar todos os gastos e comparalos coa previsión, para medir as desviacións e facer axustes en futuras
campañas. 
Elaborar informes periódicos sobre a execución do orzamento e o retorno do investimento para cada acción,
axustando os elementos segundo a súa eficacia.  
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Acción Importe (€)

Diseño gráfico web e contido 900

Publicidade online (SEM/Social) 450

Material promocional e feiras 350

Accións en redes sociais 300

Influencers/microinfluencers 250

Email marketing 150

Gastos imprevistos 200

Total 2.6

Exemplo sinxelo dun desglose orzamentario 
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Acción Canal
Presupuesto

(€)
Recursos
humanos

Tempo
estimado

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

Campaña redes
sociais

Digital (RRSS) 400 1 community mgr. 8 semanas

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

Publicidade 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

Asignación de recursos por acción e canle
A asignación de recursos por acción e canle é un proceso fundamental para maximizar o impacto e a eficiencia
do orzamento de marketing. Consiste en asignar recursos financeiros, humanos e materiais a diferentes
campañas, actividades e canles, en función dos obxectivos, o público obxectivo e os resultados esperados.  

Criterios para a asignación de recursos por acción e canle 
Aliñamento cos obxectivos: Priorizar aquelas accións e canles que máis contribúan aos obxectivos estratéxicos
definidos para o período (vendas, coñecemento, adquisición, fidelización, etc.). 
Segmentación e cobertura: Avaliar que canles permiten un mellor acceso aos públicos clave do proxecto
(dixital para mozos, feiras e prensa local para público familiar ou sénior, etc.). 
Rendibilidade e retorno: Analiza o retorno histórico e/ou proxectado de cada canle/campaña (ROI, custo por
cliente potencial, novos clientes, conversións, etc.) para axustar os investimentos e evitar gastos non rendibles.  
Equilibrio e diversificación: garantir a presenza en canles complementarias (dixitais e físicas, ATL e BTL) para
compensar os riscos e aproveitar os múltiples puntos de contacto. 
Dispoñibilidade de recursos materiais e humanos: Axustar o volume de accións á capacidade real de xestión
para evitar dispersións ou atascos operativos. 

Exemplo de desglose de recursos por canle e acción
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Boas prácticas 
Revisión trimestral ou semestral da asignación de recursos para adaptala aos resultados reais e ás
oportunidades imprevistas. 
Uso de ferramentas de seguimento (follas de cálculo, cadros de mando, diagramas de Gantt) para visualizar
rapidamente os recursos asignados por cada canle/acción e detectar posibles desaxustes. 
Evitar o erro de asignar o mesmo orzamento a todos os canais: algunhas campañas requiren máis recursos
debido ao seu impacto, alcance ou custos operativos.  
Incluír unha disposición para accións imprevistas ou tácticas de reacción rápida ante acontecementos
imprevistos. 
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Indicadores clave (KPIs) para avaliar a
eficacia

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

A monitorización, medición e avaliación dos resultados son esenciais para comprender a verdadeira eficacia de
calquera plan de marketing ou comunicación. A selección de indicadores clave de rendemento (KPI) permite
analizar o progreso cara aos obxectivos, optimizar os recursos e xustificar as decisións futuras en proxectos
turísticos, rurais e hostaleiros. 

Indicadores clave de rendemento (KPI) para avaliar a eficacia
Vendas: Total de vendas directas ou incrementais atribuíbles á campaña (unidades, ingresos, reservas, billetes
medios, novos clientes).  
ROI (Retorno do Investimento): A relación entre o beneficio neto xerado e o investimento realizado. Fórmula
básica: 
ROI=Beneficio neto do investimento×100ROI=Beneficio neto do investimento×100 
Notoriedade da marca: nivel de coñecemento e recoñecemento medido por enquisas, alcance nos medios,
mencións, aparicións na prensa ou a maior parte da atención no seu segmento.  
Xeración de clientes potenciais: número de contactos cualificados capturados en campañas dixitais,
formularios, feiras comerciais, sorteos, etc. 
Tráfico web: visitas totais, visitantes únicos, duración media das sesións, fontes de tráfico, páxinas vistas, taxa
de rebote, etc. Ferramentas: Google Analytics, Search Console. 
Interacción nas redes sociais: 

Interaccións (likes, comentarios, comparticións) 
Crecemento de seguidores 
Visualizacións de vídeo 
Participación en concursos, enquisas, retos 
Uso de hashtags e viralidade do contido  

Email márketing: taxas de apertura, clics, conversións, baixas. 
Reputación: Valoración en sitios e plataformas (TripAdvisor, Google, opinións en redes sociais), taxa de resposta
a comentarios/revisións, puntuación media. 
Participación en eventos: asistentes, enquisas de satisfacción, novos contactos, impacto nos medios. 
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Boas prácticas en medición 

Definir os KPI antes de executar a campaña, aliñados con cada obxectivo específico.  

Usar cadros de mando ou follas de cálculo para unha monitorización regular. 

Analizar tanto resultados cuantitativos (vendas, clics, clientes potenciais) como cualitativos (percepción da

marca, comentarios, reseñas, valoracións de Facebook/Google). 

Comparar os indicadores clave de rendemento (KPI) planificados cos reais e avalía as causas das desviacións

para axustar as accións en tempo real ou en campañas posteriores.

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS
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Métodos de recollida de datos e ferramentas
de medición

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Recompilar información e medir os resultados en mercadotecnia e comunicación require combinar métodos
tradicionais con ferramentas dixitais especializadas. Esta combinación permite ás empresas dos sectores turístico,
rural e hostaleiro supervisar a eficacia de cada acción, analizar tendencias, axustar campañas e mellorar a toma de
decisións.  

Métodos de recollida de información 
Cuantitativos: Datos obtidos con ferramentas dixitais, formularios web, indicadores automáticos (visitas, clics,
conversións, vendas), enquisas en liña, uso de códigos de desconto, estatísticas de plataforma e campañas.
Cualitativas: Entrevistas, enquisas de satisfacción abertas, grupos focais, observación directa, seguimento de
comentarios, valoracións e opinións en redes sociais e portais como Google ou TripAdvisor. 

Ferramentas de medición dixital clave
Google Analytics: Permite analizar o tráfico web, as fontes de visitantes, o comportamento dos usuarios, as
conversións, o funil de vendas, a retención e a segmentación da audiencia. Ofrece informes detallados por
campaña, canle, rexión xeográfica, dispositivo e en tempo real.  
CRM (Xestión de Relacións cos Clientes): Ferramentas como HubSpot, Salesforce, Zoho CRM, etc., xestionan
bases de datos de clientes, rastrexan interaccións, rexistran o historial de compras, segmentan e automatizan
as comunicacións e campañas.  
Ferramentas de mercadotecnia por correo electrónico: Mailchimp, Acumbamail, Sendinblue, que inclúen
métricas como taxas de apertura, clics, conversións e baixas. 
Métricas de campañas dixitais e de redes sociais: Plataformas como Facebook Insights, Instagram Analytics,
Twitter Analytics e LinkedIn Analytics permítenche medir o alcance, a interacción, as respostas, a viralidade e a
segmentación de contidos. 
Monitorización da reputación en liña: Google Alerts, Mention, Hootsuite, para recibir alertas sobre mencións e
analizar o sentimento. 
Ferramentas de publicidade en liña: Google Ads, Meta Ads Manager, permiten rastrexar impresións, clics, CPA
(custo por adquisición), conversións e ROI de campañas de pago en tempo real. 
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Boas prácticas 
Integra datos de diferentes fontes (web, vendas, redes, CRM) en cadros de mando centralizados. 
Recompilar información antes, durante e despois de cada acción para analizar a evolución e o efecto das
campañas. 
Realizar probas A/B e probas de usuario para optimizar mensaxes, páxinas e chamadas á acción.  
Revisar e aproveitar informes periódicos e comparativos para unha toma de decisións áxil e baseada en datos. 

98



Plans de continxencia e toma de decisións
correctivas

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Os plans de continxencia e as accións correctivas son compoñentes esenciais do control e a xestión proactiva en
calquera estratexia de mercadotecnia ou comunicación. Permiten anticipar os riscos, reaccionar rapidamente a
desviacións ou incidentes e garantir a consecución dos obxectivos mediante accións alternativas ou axustes
tácticos.  

Elementos clave dun plan de continxencia 
Análise de riscos e escenarios: Identificar posibles incidentes, ameazas ou circunstancias desfavorables que
poidan afectar á campaña (baixa resposta, problemas técnicos, crise de reputación, atrasos nos provedores,
cambios legais, saturación de canles, etc.). 
Definición de indicadores de alerta: Establecer limiares ou KPI que desencadeen a implementación do plan de
continxencia (por exemplo, caída de clientes potenciais, desviación orzamentaria significativa, comentarios
negativos masivos).  
Accións correctivas preparadas: Planificar alternativas específicas para cada risco relevante: cambio de canle,
aumento do investimento en medios, substitución de provedores ou creatividades, comunicación de crise
específica, etc. 
Equipo e responsables: Designar quen toma as decisións e activa cada acción correctiva en resposta a un
problema detectado. 
Comunicación interna e externa: Establecer procedementos para informar ao equipo, socios, clientes ou
usuarios afectados dun xeito transparente e oportuno. 
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Risco potencial Indicador de alerta Acción correctiva prevista

Baixa resposta a unha campaña Conversión < 20% obxectivo
Rediseñar oferta, cambiar canal,
remarketing

Reputación negativa ou caída viral Críticas ou valoracións < 3/5
Lanzar comunicación aclaratoria, pedir
desculpas, aumentar feedback

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

Provedor non cumpre os prazos Retraso > 48h en entregables Contactar suplentes, renegociar contratos

Exemplo práctico de accións correctivas 

100

Boas prácticas para a toma de decisións correctivas 
Revisar sistematicamente os datos e activar medidas ao mínimo sinal de desviación relevante. 
Documentar todos os incidentes, as accións realizadas e o seu impacto para optimizar os plans futuros. 
Manter unha actitude flexible e realista e estar aberto a repensar a estratexia se o entorno cambia
(competencia, regulacións, oportunidades dixitais, etc.).  
Realizar a análise das “leccións aprendidas” despois de cada incidente, integrando melloras e protocolos
refinados no plan de continxencia. 



07 Conclusión

MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS
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Conclusión
MADURACIÓN DE INICIATIVAS EMPRESARIAIS

Desenvolver un plan de mercadotecnia robusto para proxectos de turismo, hostalería ou servizos rurais implica
integrar metodoloxías e ferramentas que permitan a análise, a toma de decisións, a execución e o axuste continuo
das accións para acadar os obxectivos establecidos. O proceso comeza coa correcta formulación de obxectivos,
segmentación e posicionamento estratéxico, e avanza incorporando criterios SMART, diversificación, análise de
canles (físicas e dixitais) e ferramentas loxísticas e de colaboración con socios. 

Na fase de acción, a clave reside na planificación e programación mediante cronogramas ou diagramas de Gantt,
na asignación de recursos e no desenvolvemento de orzamentos axustados e eficientes que garantan a
viabilidade do plan. Seleccionar os canais axeitados (directos, indirectos e híbridos) e equilibrar a comunicación
por riba da liña (ATL), por debaixo da liña (BTL) e dixital permite chegar eficazmente a públicos obxectivo diversos,
fortalecer a marca e impulsar a súa reputación en liña e fóra de liña.  

É fundamental establecer mecanismos para monitorizar, medir e rastrexar continuamente os indicadores clave
de rendemento (KPI) (vendas, conversión, retorno do investimento, compromiso, clientes potenciais, reputación),
utilizando ferramentas como Google Analytics, CRM, métricas de campañas e enquisas. Isto permite a
reasignación de investimentos e recursos en función dos resultados e as tendencias identificadas. Ademais, os
plans de continxencia e as accións correctivas fortalecen a capacidade de reacción a desviacións, riscos ou
oportunidades imprevistos, garantindo a resiliencia e a sustentabilidade da estratexia. 

En resumo, o éxito na implementación e xestión do marketing rural e turístico reside na combinación dun
diagnóstico realista, unha planificación estruturada, flexibilidade táctica, medición rigorosa e aprendizaxe
continua, todo consolidado a través dunha abordaxe cooperativa e da integración omnicanal na experiencia do
cliente e das partes interesadas. 
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