


PREGUNTAS DE DIAGNOSTICO

1.A informacion e as mensaxes que comparte a sua empresa (nas redes sociais,
no sitio web, no correo electrénico, en WhatsApp, nas axencias, etc.) son
coherentes e actualizadas de maneira coordinada en todos os canais?

2.Pode o cliente iniciar a sua interaccion nunha canle (por exemplo, as redes
sociais) e continuar o proceso de reserva, pagamento ou servizo sen ter que
repetir a informacién noutra canle (web, teléfono, oficina fisica)?

3.Tes un sistema centralizado (CRM ou outro) que che permita rexistrar,
consolidar e rastrexar as interaccions de cada cliente a través de diferentes

canles?
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OBXECTIVOS
XERAIS DA
FORMACION

1.Comprender a integracion da distribucion, a comunicacion e as vendas no
turismo experiencial: proporcionar aos participantes unha vision completa de
como estes tres elementos se complementan para xerar propostas de valor
coherentes e competitivas.

2.Aplicar a omnicanalidade como estratexia para mellorar a experiencia do
cliente: analizar as etapas da viaxe do turista (desde o conecemento ata a
fidelizacion) e como os diferentes canais funcionan xuntos para ofrecer unha
experiencia fluida e sen friccions.

3.Desefiar e seleccionar canles de distribucion eficaces no turismo: avaliar as
opcidons directas, indirectas, en lina e fora de lina, identificando cales son as mais
axeitadas en funcion do mercado obxectivo, o tipo de empresa e a experiencia
ofrecida.

4.0ptimiza o marketing a través de intermediarios, portais de vendas e marketing
dixital: explora as vantaxes, os desafios e as mellores practicas de traballar con
OTA, axencias, DMC e plataformas dixitais, asi como implementa estratexias de
marketing de contidos, inbound e storytelling.

5.Fortalecer a capacidade de xestion empresarial mediante ferramentas practicas
e medibles: implementar diagnoésticos, plans de accién, métricas e protocolos que
permitan monitorizar os resultados, optimizar os recursos e garantir a
sustentabilidade e a competitividade das ofertas turisticas.



INTRODUCION A INTEGRACION DA

DISTRIBUCION, A COMUNICACION E
AS VENDAS

A integracién da distribucion, a comunicacion e as vendas é esencial para mellorar o alcance e a eficacia das experiencias
enoturisticas. Esta estratexia garante mensaxes consistentes, canles complementarias e vendas optimizadas nun proceso
fluido que acompana ao cliente en cada punto de contacto. Ao combinar estes tres elementos, xéranse sinerxias que melloran a
visibilidade da oferta, reforzan a confianza dos turistas e facilitan a conversiéon, consolidando asi un modelo mais eficiente e
competitivo centrado na creacion de experiencias memorables e sostibles.
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DISTRIBUCION

A distribucién no turismo refirese a forma en que as experiencias, os servizos ou os produtos turisticos (como as visitas

guiadas, os paquetes de vacacions, as entradas para atracciéns ou as actividades culturais) chegan aos consumidores e son
accesibles para eles.

As canles poden ser directas (paxinas web oficiais de provedores de turismo, as suas propias aplicaciéns mobiles) ou indirectas
(axencias de viaxes, operadores turisticos, plataformas en lina especializadas).

Exemplo: Un operador turistico pode vender viaxes directamente a través do seu sitio web e, ao mesmo tempo, asociarse con

axencias de viaxes en lina como GetYourGuide, Civitatis ou Expedia para ampliar o seu alcance e atraer clientes de diferentes
mercados.
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COMUNICACION

Estratexias e ferramentas:
Unha comunicacion eficaz € esencial para atraer e reter turistas. Isto inclie o uso do marketing dixital, as redes sociais, o correo
electrénico e a publicidade dirixida, con mensaxes claras e coherentes que transmitan o valor da experiencia turistica.

Exemplo: Un operador turistico pode usar Facebook e Instagram para mostrar fotos e videos de destinos, viaxes culturais ou
actividades de aventura, ademais de promocionar ofertas especiais e compartir testemunos de clientes.

Do mesmo xeito, os boletins electronicos permiten aos subscritores manterse informados sobre novas rutas, eventos locais e
promocions exclusivas, xerando proximidade e confianza co publico obxectivo.



Exemplo
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03 VENDA

Estratexias e enfoques:
As vendas no turismo son o momento no que as estratexias de distribuciéon e comunicacion se converten en resultados tanxibles: a

adquisicion por parte do cliente dunha experiencia, produto ou servizo. Mais que un simple acordo de venda, tratase de apoiar os
turistas durante todo o seu proceso de toma de decisidéns e garantir que a compra sexa clara, fiable e satisfactoria.

Canles de venda:

« Directo: Reservas realizadas a través do sitio web oficial, chamadas telefénicas, despachos de billetes no destino ou aplicacions
mobiles propias. Estes canais permiten un maior control sobre a relacion co cliente e normalmente xeran unha maior marxe de
beneficio.

 Indirectas: Vendas xestionadas por intermediarios como axencias de viaxes, OTA (Booking, Expedia, GetYourGuide, Civitatis) ou
operadores turisticos, que amplian o alcance internacional e facilitan a captaciéon de segmentos especificos.

Estratexias para impulsar as vendas:

e Venda adicional: Ofrecer ao cliente unha opcién superior ou mais completa, como unha mellora de habitacion, unha visita VIP
ou un paquete con servizos adicionais.

 Venda cruzada: suxerir produtos ou experiencias complementarias, por exemplo, engadir unha visita guiada a un museo local a
un paquete de aloxamento ou un traslado ao aeroporto a unha reserva turistica.

« Ofertas e promocions dinamicas: descontos por reserva anticipada, tarifas de tltima hora ou vantaxes para clientes recorrentes.

« Atencion personalizada: seguimento do CRM, mensaxes de agradecemento, recomendacions personalizadas e servizo posvenda
que fomenta a fidelizacion.



INTEGRACION DOS 3 ELEMENTOS

DISTRIBUCION E
COMUNICACION

\\\

Un operador turistico anuncia
unha nova experiencia cultural a
través das suas redes sociais e do

boletin electronico.

Ao mesmo tempo, actualiza o teu
perfil en plataformas como
GetYourGuide, Civitatis ou

Expedia con esta informacion.

COMUNICACION E
VENDAS

Os anuncios e correos
electrénicos nas redes sociais
inclien ligazéns directas a paxina
de reservas no sitio web do
operador, onde os clientes poden
mercar billetes ou paquetes de
forma rapida e sinxela.

'\?}'
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DISTRIBUCION E
VENDA

A compaiiia ofrece promocions
especiais para reservas
anticipadas realizadas a través
do seu sitio web e plataformas
asociadas, animando aos clientes
a confirmar as sGas viaxes con
antelacion.



XESTION DE INGRESOS

Unha estratexia empregada polas empresas turisticas para vender o produto axeitado, ao cliente axeitado, no
momento axeitado e ao prezo axeitado. Baséase na analise da demanda, no axuste dos prezos e na optimizacién da
disponibilidade para maximizar os ingresos.

Distribucion

A Xestion de Revenue define que canles son as mellores para as vendas (paxina web propia, axencias OTA, axencias,
redes sociais, billeteira fisica).

Permite axustar prezos e cotas segundo a demanda de cada canle.

Comunicacion

A xestién de ingresos baséase en mensaxes claras e especificas para estimular a demanda nos momentos
axeitados.

Comunicase a urxencia (“altimas prazas”), as vantaxes de reservar con antelacién ou as promocions exclusivas.

Rebaixas

E o resultado de integrar a distribucién e a comunicacién baixo criterios de Revenue Management.

As estratexias de prezos dinamicos, vendas adicionais e vendas cruzadas tradicense nun aumento dos ingresos e
nunha mellora da rendibilidade.
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OMNICANALIDADE POR FASES NO
TURISMO

A omnicanalidade no turismo implica ofrecer aos viaxeiros unha experiencia integrada e consistente en todos os puntos de
contacto, tanto dixitais como presenciais. Hoxe en dia, os viaxeiros buscan informacién, comparan opcions, fan reservas e
comparten as suas experiencias a través de multiples canles, polo que é esencial que cada interaccién sexa fluida e consistente.
A implementacion dunha estratexia omnicanal non sé facilita o proceso de compra, senén que tamén mellora a experiencia do
cliente, fortalece a confianza e fomenta a fidelizacion. Para comprender mellor isto, podense identificar diferentes fases na
viaxe do viaxeiro, desde o conecemento e o descubrimento ata o posterior a viaxe e a fidelizaciéon, nas que cada canle
desempena un papel especifico e complementario.



Exemplo

FASES DA OMNICANALIDADE NO TURISMO

5 Lealdade

1 Consciencia 2 Consideracion 3 Compra 4 Experiencia

O viaxeiro ve unha imaxe
de Instagram con imaxes
da cidade histérica e un
artigo de Google Discover
sobre as suias principais
atraccions.

e Canles: redes sociais,
blogs de viaxes,
Google Ads.

Os turistas comparan
opcions en TripAdvisor e
Civitatis, consultan as
opiniéns en Google Maps e
visitan o sitio web oficial
de turismo da cidade para

obter itinerarios suxeridos.

e Canles: axencias
turisticas en lina,
portais de destinos,
resenas en lina.

Desde un anuncio de
Facebook, o viaxeiro chega a
paxina web dunha axencia
local e reserva unha visita
cultural cunha visita guiada
ao centro histérico, pagando
con tarxeta a través dunha
pasarela segura.

e Canles: sitio web da
axencia, pasarela de
pagamento en linia,
correo electronico de
confirmacion.

Durante o percorrido, os
turistas reciben un cédigo
QR cun mapa da cidade e
recomendaciéns
culinarias. Ao final da
visita, o guia invitaos a
compartir fotos usando a
etiqueta oficial do
destino.

e Canles: aplicacién da
axencia, WhatsApp,
experiencia presencial,
redes sociais.

O visitante recibe un correo
electrénico de
agradecemento cun cupon
de desconto para a sua
proxima experiencia e unha
invitacién para deixar unha
resena en Google e
TripAdvisor. Tamén recibe
un boletin informativo cos
proximos festivais culturais.

e Canles: mercadotecnia
por correo electrénico,
resenas en lina,
remarketing.




03 UTILIDADE DUNHA
ESTRATEXIA DE
DISTRIBUCION NO
TURISMO

Unha estratexia de distribucion turistica ben planificada non s6 define os canais de venda, senon que tamén busca maximizar
o valor para o viaxeiro en termos de accesibilidade, comodidade e confianza. Ao garantir a disponibilidade en tempo real, a
facilidade de reserva e os multiples métodos de pagamento, mellérase a experiencia do cliente e as oportunidades de venda
reforzanse. A integracion de canais directos e indirectos permite chegar a un publico mais amplo, mentres que as mensaxes
consistentes e a alinacion coa comunicacion e as vendas xeran confianza, facilitan a decisidon de compra e posicionan mellor a
empresa ou o destino nun mercado competitivo.



UTILIDADE NO TEMPO

Definicion:
A utilidade temporal refirese a facilidade coa que os turistas poden acceder a un servizo no momento preciso
en que o necesitan.

Estratexia:

Uso de motores de reservas en lina 24 horas ao dia, 7 dias a semana.

Automatizacién de confirmacions e recordatorios por correo electronico ou WhatsApp.

Campanas dixitais con segmentacion temporal (por exemplo, "escapada de fin de semana” ou "ultima hora").

Exemplo:
Un viaxeiro planea unha viaxe a un parque natural e atopa prazas disponibles para o mesmo dia no sitio web
oficial. Pode reservar en minutos e personalizar o seu itinerario sen ningtin problema.



Exemplo

MOTOR DE RESERVAS CON DISPONIBILIDADE EN TEMPO REAL

Watch video on YouTube
Error 153
Video player configuration error

LIGAZON PARA ACCEDER AO VIDEO
https://youtu.be/zg8R-pkdqUQ?
si=ISsEJQwIfq8 TUESg




UTILIDADE NO SEU LUGAR

Definicion:
A facilidade coa que o cliente pode acceder ao produto turistico desde onde estea, xa sexa no seu destino, na
stla casa ou en transito.

Estratexia:

Plataformas de distribucion global (Tripadvisor, GetYourGuide, Civitatis).
Integracion con Google Maps e Google Travel.

Xeolocalizacién para mostrar experiencias proximas a turistas mobiles.

Exemplo:
Un viaxeiro abre Google Maps, busca "experiencias vinicolas preto de min" e atopa a opcién de reservar unha
experiencia local cun sé clic.



Exemplo

RESERVAS EN AXENCIAS DE VIAXES EN LINA

Watch video on YouTube
Error 153
Video player configuration error

LIGAZON PARA ACCEDER AO VIDEO
https://youtu.be/GO3eovd5Sk4s




SERVIZOS PUBLICOS ESTATAIS

Definicion:
e A utilidade estatal implica garantir que os produtos ou servizos turisticos estean en condicions axeitadas e
co nivel de calidade esperado cando o cliente os recibe.

Estratexia:
o Implementar controis de calidade en cada punto da experiencia turistica (desde a limpeza das instalacions
ata o servizo do persoal), asi como mecanismos de retroalimentacion que mantenan un estandar
consistente en todos os canais de distribucion.

Exemplo:

Unha empresa garante que, independentemente de se o visitante reservou a sua experiencia a través dunha
OTA, a paxina web oficial ou as redes sociais, a visita a adega sempre inclie guias cualificados, copas
impecables, vinos servidos a temperatura correcta e espazos en perfecto estado. Deste xeito, o cliente recibe a
experiencia nas condicions optimas esperadas, reforzando a confianza e a satisfaccion.



UTILIDADE DA POSESION

Definicion:
A facilidade coa que o cliente pode adquirir e “facerse cargo” da experiencia, desde a compra ata o acceso ao
Servizo.

Estratexia:
e Pagos dixitais seguros (tarxeta, PayPal, Apple Pay, transferencias).
e Emision de vales electrénicos ou codigos QR.
e Integracion con carteiras dixitais ou aplicacions mobiles.

Exemplo:
Un turista compra un tour gastrondémico en lifia, recibe un cédigo QR no seu correo electréonico e méstrao no
seu teléfono intelixente para acceder directamente sen imprimir nada.



Exemplo

CONFIRMACION DA COMPRA DA EXPERIENCIA
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INTEGRACION DOS BENEFICIOS NA ESTRATEXIA DE
DISTRIBUCION

Estratexia:
« Sincronizar canles directas (paxina web propia, redes sociais) e canles indirectas (OTA, marketplaces).
« Usa CRM e ferramentas dixitais para segmentar, personalizar e manter a rastrexabilidade dos clientes.
e Garantir a coherencia nas mensaxes, prezos, disponibilidade e calidade do servizo en todos os canais.

Exemplo:
Unha empresa centraliza a sua oferta nun catalogo dixital:
 Osclientes atopan actividades proximas mediante a xeolocalizacion (Lugar).
e Reserva na paxina web disponible 24/7 (hora).
e Recibe confirmacions inmediatas con itinerarios claros, horarios garantidos e vales dixitais en perfecto estado de
funcionamento (Estado).
« Pagan en lina e reciben un cédigo QR valido para acceder o dia da visita (Posesion).



['3 Coffee break

Un bo café tamén forma parte da experiencia




04 FUNCIONS DA
DISTRIBUCION NO
TURISMO

A distribucién no turismo é un componente esencial da xestion da oferta, garantindo que os produtos e servizos cheguen aos
consumidores dun xeito accesible, eficiente e fiable. As stias funciéns van mais alda do proceso de venda, incluindo a
disponibilidade da oferta a través de multiples canles, a subministracion de informacion clara e actualizada, a reducion de
barreiras no proceso de compra, a xeracion de confianza mediante estandares de calidade e a prestacién dun servizo 6ptimo,
asi como a posibilidade de engadir valor a través de produtos e experiencias complementarias. Deste xeito, a distribucién
establécese como un eixo estratéxico que facilita a conexion entre a oferta e a demanda turistica, ao tempo que contribtue a
mellorar a competitividade dos destinos e organizacions nun mercado global cada vez mais dinamico.



FUNCION DE ACUMULACION E ALMACENAMENTO

Definicion:
No turismo, refirese a capacidade de reunir, organizar e poner a disposicion diversas experiencias e servizos a
través dun unico canal de distribucion.

Estratexia:
e Consolidar os inventarios turisticos en plataformas dixitais.
e Desena paquetes integrados (experiencias + transporte + aloxamento).
« Empregar sistemas que xestionen a disponibilidade e as cotas en tempo real.

Exemplo:
Unha plataforma turistica retine 50 aloxamentos, restaurantes e actividades nun unico portal, onde os turistas

poden personalizar o seu paquete en funcién dos seus intereses.



FUNCION LOXISTICA

Definicion:
Consiste en garantir que os servizos turisticos e os seus componentes (transporte, aloxamento, actividades)
estean disponibles no lugar e no momento adecuados, optimizando a cadea de valor.

Estratexia:
e Coordinar as reservas de transporte, aloxamento e actividades a través de sistemas integrados.
« Empregar plataformas dixitais que sincronicen a disponibilidade en tempo real.
e Reducir os tempos de espera e os traslados innecesarios para os visitantes.

Exemplo:
Un operador turistico organiza un paquete que inclie voos, traslados e visitas culturais, xestionado a través
dun unico sistema de reservas, evitando duplicacions e garantindo a puntualidade en cada etapa.



FUNCION DE PROMOCION

Definicion:
A distribucion tamén implica dar visibilidade aos produtos turisticos para estimular a demanda, utilizando
diferentes canles de comunicacion.

Estratexia:
e Integra a promocién en mercados, axencias de vendas en lina, redes sociais e campanas de Google Ads.
o Crear mensaxes adaptadas a cada publico obxectivo.
e Usa o remarketing para captar clientes indecisos.

Exemplo:
Unha empresa lanza unha campana en Instagram e Google, vinculada directamente a un motor de reservas, o
que facilita que os usuarios vexan a promocion e reserven de inmediato.



FUNCION DE FINANCIAMENTO

Definicion:
Consiste en facilitar mecanismos de pago e financiamento que permitan aos clientes adquirir servizos

turisticos.

Estratexia:
e Ofrece pagamentos divididos, tarxetas, PayPal ou BNPL (Compra Agora, Paga Despois).

e Integrar o seguro de cancelacion financiado no prezo.
o Facilitar alianzas con bancos ou empresas fintech para turistas internacionais.

Exemplo:
Un hotel permiteche reservar unha viaxe (aloxamento + hotel) con pagamentos mensuais sen xuros.



Exemplo

FUNCION DE FINANCIAMENTO

TIPO DE HABITACION
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FUNCION DE XESTION DE RISCOS

Definicion:
A distribucion debe anticipar e mitigar os riscos asociados a cambios, cancelacions, problemas loxisticos ou
emerxencias durante a viaxe.

Estratexia:
e Ofrece un seguro de viaxe integrado na compra.
o Desena politicas de cancelacion flexibles.
e Usar CRM para o seguimento e os protocolos de resposta a incidentes.

Exemplo:
Un operador turistico ofrece aos seus clientes a opcion de reprogramar excursiéns sen custo adicional en caso
de furacan, infundindo confianza e minimizando as perdas.



Exemplo

FUNCION DE XESTION DE RISCOS
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Riu Palace Las Americas - All Muy bien
_ 612 comentarios N
Inclusive - Adults Only *#*#%* [ Ubicacién 9,4
ANUncio
Zona Hotelera, Cancin (Zona Hotelera) Meostrar en ¢l mapa
a 9 km del centro
2 Frente a la playa
Suite Junior 4 noches, 2 adultos
Vanos tipos de camas Bl S B S
Todo incluido MXN 32,926 ®
+/ Acceso diario al spa + parking + 2 mas + MXN 305 de impuestos y
+/ Cancelacion gratis cargos
+ Sin pago por adelantado - Pagards en el
alojamiento Ver disponibilidad
Hilton Cancun Mar Caribe All- Muy bien m
563 comentarios

Inclusive Resort ## %% [[] Anuncio

Zona Hotelera, Cancin [Zona Hotelera] Mostrar en el mapa
a 1.6 km del centro

2 Frente a la playa

(a Cenificacién de sostenibilidad

Habitacién Enclave frente a la playa con balcén - 2 4 noches, 2 adultos

camas grandes MKN 4ﬂ,ﬁﬂﬂ

Incluye impuestos y cargos

2 camas dobles grandes

Todo incluido
+ Cancelacion gratis

Ver disponibilidad >
+ Sin pago por adelantado - Pagards en ¢l alojamiento




INTEGRACION DE FUNCIONS NA ESTRATEXIA OMNICANAL

Definicion:
A omnicanalidade articula todas as funcions de distribucion (loxistica, promocién, financiamento, xestion de riscos e
acumulacion) nunha estratexia coherente que mellora a experiencia do cliente.

Estratexia:
e Sincroniza o inventario e os prezos en todos os canais.
e Integra pagamentos e seguros sen problemas.
o Garantir a coherencia na comunicacioén e a calidade do servizo.

Exemplo:
Un destino turistico nacional xestiona a sia oferta nun Gnico sistema:
e Centraliza todo nun catalogo dixital accesible na web e no mébil (acumulacién e almacenamento).
Coordina voos, hoteis e excursions en tempo real (Loxistica).
Promocionar a experiencia en redes e OTAs (Promocién).
Permite pagar a prazos e con diferentes moedas (Financiamento).
Ofrece un seguro de cancelacién flexible (Xestion de Riscos).



05 TIPOS DE DISTRIBUCION
NO TURISMO

No turismo, os tipos de distribucién determinan como os produtos e servizos chegan aos consumidores e terien un impacto
directo na visibilidade, o volume de vendas e a rendibilidade. Estes poden clasificarse como distribucion directa (vendas sen
intermediarios), indirecta (a través de axencias ou OTA), intensiva (presenza en multiples canles), selectiva (limitada a canles
estratéxicas) e exclusiva (comercializacion restrinxida a unha Ginica canle ou socio). A eleccion do tipo axeitado depende dos
obxectivos da empresa, do perfil de mercado e do posicionamento desexado.



TIPOS DE DISTRIBUCION NO TURISMO

) o (Y 4 )
Distribucion directa
Definicion:
O provedor turistico comercializa os seus produtos e servizos
directamente ao consumidor final, sen intermediarios.

Estratexia:
e Uso dun sitio web con motor de reservas propio.
o Asistencia en billeteiras, centros de atencion telefonica ou
aplicacions oficiais.
« Comunicacion directa a través de correo electrénico ou
redes sociais.

Exemplo:
Un hotel boutique vende habitacions exclusivamente a través
do seu propio sitio web e recepcion.

Distribucion indirecta
Definicion:
As vendas realizanse a través de intermediarios, como

axencias de viaxes, OTA ou maioristas, que conectan o cliente
co produto.

Estratexia:
« Acordos con axencias fisicas e dixitais.
e Integracion en plataformas como Booking, Expedia ou
Clivitatis.
e Uso de consolidadores para expandir mercados.

Exemplo:
Un operador turistico ofrece os seus paquetes a través de
Expedia e axencias maioristas nos Estados Unidos.



TIPOS DE DISTRIBUCION NO TURISMO

Xcauet!

Distribucion intensiva

Definicion:

Consiste en maximizar a presenza do produto
no maior niumero posible de canles, buscando
volume e alcance.

Estratexia:
e Publica en maultiples OTA, redes sociais e
mercados.
» Participar en feiras e oficinas de turismo.
e Sincronizar inventarios en tempo real
(xestor de canles).

Exemplo:

Un parque tematico aparece en mais de 10
plataformas de venda, ademais do seu sitio
web oficial e das axencias locais.

O chable

Distribucion selectiva

Definicion:

S6 se escolleran certos canais que mellor se
axusten ao mercado obxectivo e 4 estratexia da
empresa.

Estratexia:
e Seleccionar axencias e plataformas que se
axusten ao segmento desexado.
e Fortalece o teu propio canal investindo en
mercadotecnia dixital.
e Manter o control sobre os prezos e as
condicidns.

Exemplo:

Unha empresa de luxo comercializase s6 a
través da stia paxina web oficial e a través de
axencias especializadas en turismo de alta
gama.

ABADIA RETUERTA

Distribucion exclusiva

Definicion:

A empresa asigna a venda dos seus servizos a
un unico canal ou socio, xerando escaseza,
diferenciacion e control total sobre a oferta.

Estratexia:
o Establecer contratos de exclusividade cun
distribuidor.
e Usa o teu propio canal como tinico medio
de vendas.
e Posicionar a experiencia como un produto
"inico” ou "premium”.

Exemplo:

Unha adega vende entradas exclusivamente a
través da stia paxina web oficial e dunha Gnica
axencia internacional.
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CANLES DE DISTRIBUCION NO
TURISMO

As canles de distribucién no turismo representan os medios a través dos cales os produtos e servizos se ponen a disposicion
dos consumidores, facilitando o seu acceso e a sia compra. Nun sector tan diverso e dinamico, estas canles poden adoptar
diferentes formas e responder as preferencias de diferentes segmentos de mercado: desde as canles en lina, que ofrecen
inmediatez e alcance global, ata as canles fora de lina, que proporcionan proximidade e atencién personalizada. As empresas
turisticas tamén poden optar por unha abordaxe multicanal, combinando varios medios para ampliar o seu alcance, ou
avanzar cara a integracion de canles, xerando experiencias de compra fluidas e consistentes baixo unha estratexia omnicanal.



CANLE EN LINA - FORA DE LINA - MULTICANLE

www://

R

CANLE EN LINA

Definicion

F aquela que emprega os medios dixitais para
distribuir produtos e servizos turisticos,
caracterizandose polo seu alcance global,
inmediatez e disponibilidade 24 horas ao dia, 7
dias a semana.

Estratexia

e Usa os teus propios motores de reservas en
sitios web oficiais.

e Integrar OTAs, metabuscadores (Trivago,
Google Travel) e redes sociais como canles de
venda.

e Incorporar sistemas de pago electronico e
confirmacioéns automaticas.

Exemplo

Un museo de Madrid permite mercar entradas
desde a stia paxina web, con disponibilidade en
tempo real e confirmacién automatica por
correo electrénico cun cédigo QR.

P AN
A\ v 74

CANLE OFFLINE

Definicion

Refirese a distribucién que se produce a través
de canles fisicas e presenciais, onde o cliente
accede ao produto ou servizo a través de puntos
de contacto tradicionais.

Estratexia
e Establecer acordos con axencias de viaxes e
oficinas de turismo presenciais.
e Ofrece vendas en billeteiras, postos en feiras
comerciais e salas de exposicions.
e Reforzar o contacto directo co cliente para
xerar confianza.

Exemplo

Unha oficina de turismo de Barcelona vende
visitas guiadas directamente a visitantes
presenciais, con asesoramento personalizado.

CANLE MULTICANAL

Definicion

E unha estratexia na que unha empresa turistica
emprega diferentes canles en paralelo (por
exemplo, a sia propia paxina web, axencias de
viaxes en lina, redes sociais, axencias fisicas),
pero sen integralas necesariamente entre si.

Estratexia

» Diversificar a presenza en maultiples canles
para chegar a diferentes segmentos de
mercado.

e Adaptar a comunicacién e as ofertas as
caracteristicas de cada canle.

e Evitar a dependencia dun Unico
intermediario ou plataforma.

Exemplo

Unha cadea hoteleira vende habitaciéons na sta
propia paxina web, en Booking.com, en Expedia
e a través de axencias locais fisicas, adaptando
promocions especificas a cada canle.



A CADEA DE VALOR DO TURISMO E A SUA RELACION COS
CANAIS

A cadea de valor do turismo é o conxunto de actores e procesos implicados na creacion, distribucién e consumo dunha
experiencia, desde os provedores de servizos ata os intermediarios que conectan co cliente final. Analizala dentro dos canais
de distribucién permitenos comprender como cada elo achega valor e como, a través dun sistema dinamico e omnicanal, se
configuran experiencias adaptadas as necesidades do mercado.

Integracion: Cadea de valor e canles de distribucion turisticas

e Os provedores de servizos (aloxamento, operadores, transporte, gastronomia, atraccions) xeran a oferta basica.

e Os intermediarios (axencias, OTA, maioristas, corretores) actilan como pontes que facilitan o acceso a esta oferta en
diferentes mercados.

e Os canais de distribucion (directos, indirectos, en lina, fora de lina e multicanal) son os caminos polos que viaxa a oferta
desde os provedores ata os clientes finais.

e A cadea de valor garante que cada elo aporte valor engadido, desde a calidade do servizo ata a accesibilidade e a
confianza, mentres que os canais definen como ese valor fliie cara ao consumidor.

A omnicanalidade articula ambos os elementos, o0 que permite ao cliente experimentar unha experiencia consistente e
sen friccions independentemente do canal utilizado.



A CADEA DE VALOR DO TURISMO E A SUA RELACION COS
CANAIS

-

Quen o ofrece?
(Provedores de servizos)

« Aloxamento

e Operadores

o Atraccions

« Comida e bebidas
o Aerolinas

~

-

Onde circula (Canles
de distribucion)

co cliente.

e Nivel 1 (Curto): axencias

~

e Nivel O (Directo): contacto ditecto

minoristas, centrais de reservas.

internacionais, GDS.

e Nivel 3 (ampliado): corretores e

outros distribuidores.

e Nivel 2 (Long): OTAs, maioristas

/

-

Quen recibe? (Clientes)

« Empresas e profesionais

e turistas

« Asociaciéns e organizaciéns
« Outros publicos obxectivo

~




EXEMPLO DE CANLES DE DISTRIBUCION

Onde circula (Canles de distribucion)

Nivel O (Directo): contacto directo co cliente.

o Exemplo: Ryanair (s6 venda de voos no seu sitio web e aplicacién).

Nivel 1 (Curto): axencias minoristas, centrais de reservas.

o Exemplo: El Corte Inglés Travel (axencia de venda polo miudo).

Nivel 2 (Long): OTAs, maioristas internacionais, GDS.

o Exemplo: Expedia / Booking.com (axencias de viaxes en lifa).

Nivel 3 (ampliado): corretores e outros distribuidores.

o Exemplo: Hotelbeds (corretor de turismo global).
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METODO DE SELECCION
DE CANAIS DE
DISTRIBUCION NO
TURISMO

Seleccionar os canais de distribucion axeitados é un paso estratéxico fundamental para garantir que os produtos e experiencias dunha adega ou
empresa turistica cheguen aos consumidores de forma eficiente, rendible e coherente coa stia identidade de marca. Nun entorno cada vez mais
dixital e omnicanal, a eleccién destes canais non se limita a decidir onde vender, senén a desenar unha rede de puntos de contacto —fisicos e virtuais
— que apoien o cliente en todo o seu proceso de toma de decisions e compra, desde a inspiracion inicial ata a fidelizacién. Para conseguilo, € necesario
analizar a fondo o perfil do cliente ideal, os seus habitos de consumo e as oportunidades que ofrecen os diferentes canais (venda directa, sitio web
propio, marketplaces, OTAs, distribucion especializada, entre outros), avaliando sempre a relacion entre custos, beneficios e valor engadido.



PASOS CLAVE NO PROCESO DE SELECCION DE CANLES

Analise de clientes

 Perfil demografico e xeografico:
idade, orixe, poder adquisitivo.

« Habitos de consumo: compras en
lina vs. en persoa, buscas en redes
sociais, confianza nas
recomendacions.

Canles dispoiiibles

Venda directa: na adega, nas oficinas
de turismo, na paxina web.
Intermediarios dixitais: OTAs
(Booking, Expedia, GetYourGuide),
marketplaces especializados.
Intermediarios tradicionais: axencias
de viaxes fisicas, operadores
turisticos.

Canles complementarias: asociacidns
de rutas turisticas, redes sociais,
Google My Business, alianzas con
hoteis ou restaurantes.

Rendibilidade

e Custo de cada canle: comisions
(OTA), investimento en
publicidade dixital, recursos
humanos para o servizo directo.

e Volume potencial de vendas:
alcance e visibilidade do canal.

« Valor engadido: reputacion,
segmentacion precisa,
fidelizacién da clientela.

T
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Integracion

Asegurar que os canais funcionen
de maneira complementaria e
coherente.

Evitar a canibalizacién de prezos:
definir tarifas homoxéneas ou
segmentadas por canle.

Ofrecer unha experiencia fluida:
o cliente debe sentir continuidade
ao pasar dunha canle a outra (por
exemplo, descubrir en Instagram,
reservar en lina, experimentar en
persoa e compartir nas redes
sociais).

Monitorizacion

Medir o rendemento de cada
canle: reservas xeradas, custo por
adquisicién, satisfaccion do
cliente.

Implementar melloras
constantes: fortalecer as mais
rendibles, axustar estratexias
para as menos eficaces.

Manter a flexibilidade: os habitos
das persoas que viaxan cambian
(por exemplo, o auxe de
WhatsApp Business ou TikTok
como canle de inspiracién).



Exemplo

SELECCION DE CANLES

| HOTEL | Hotel Boutique:
— 2885 1.Define o teu publico obxectivo: parellas novas urbanas e viaxeiros internacionais en busca de
DRD autenticidade.

2.Seleccionar canles:

a.Paxina web propia con motor de reservas.

b.Presenza en Booking e Expedia para visibilidade internacional.
c.Paquetes especiais en colaboracion con organismos locais.

d.Instagram e Google My Business como canles de inspiracion e reputacion.

3.Axustar os prezos: manter as tarifas base en todos os canais, pero ofrecer vantaxes exclusivas

para reservas directas (saida tardia, bebida de benvida).

4.Avaliar os resultados: medir cantas reservas proceden de cada canle e optimizar o investimento
publicitario nas mais rendibles.
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ELIMINACION DE
INTERMEDIARIOS NO
TURISMO

A eliminacion dos intermediarios no turismo, ou a desintermediacion, implica que as empresas vendan directamente ao consumidor final a través
dos seus propios canais, como sitios web, aplicaciéns ou redes sociais, sen recorrer a distribuidores ou maioristas. Esta estratexia ofrece vantaxes
como un maior control sobre as relacions cos clientes, unha reducion dos custos das comisions e o fortalecemento da marca; non obstante, tamén

implica desafios, como o investimento en tecnoloxia, o marketing dixital e a posible perda de alcance para segmentos que ainda dependen de
intermediarios tradicionais.



VANTAXES DE ELIMINAR INTERMEDIARIOS

VANTAXES

DESAFIOS

Maior rendibilidade: rediicense as comisions de
intermediarios e aumentan as marxes.

Investimento en tecnoloxia: necesidade de
plataformas propietarias actualizadas e seguras.

Control directo: xestién propia da comunicacion, o
prezo e a experiencia do cliente.

Custos de mercadotecnia dixital: asumindo
campanas e estratexias de visibilidade.

Fortalecemento da marca: contacto directo que
fomenta a fidelizacién e a personalizacion.

Menor alcance inicial: perda de clientes que
dependen de OTA ou axencias tradicionais.




ESTRATEXIAS PARA ELIMINAR INTERMEDIARIOS
XX '

L

MERCADOTECNIA
DIXITAL DIRECTA

e Implementa campanas en

REFORZO DAS
CANLES PROPIAS

e Crea sitios web con motores de

EXPERIENCIAS
PERSONALIZADAS
E FIDELIZACION

reservas faciles de usar,
seguros e disponibles as 24
horas do dia, os 7 dias da
semana.

Desenvolver aplicacions
mobiles que integren a busca, a
compra, o pago e a xestion de
reservas.

Google Ads e redes sociais
dirixidas ao teu publico
obxectivo.

Inviste en estratexias de SEO e
mercadotecnia de contidos
(blogs, videos, videos) para
obter visibilidade organica.
Usa o marketing por correo
electronico e o CRM para
manter relacions continuas cos
clientes.

e Ofrecen vantaxes exclusivas
para aqueles que reserven
directamente (descontos,
melloras, servizos adicionais).

e Implementar programas de
fidelizacion con puntos ou
recompensas.

e Crear comunicacion posvenda
para fortalecer a relacién a
longo prazo.



ESTRATEXIAS PARA ELIMINAR INTERMEDIARIOS

NS

<1

XESTION E
TECNOLOXIA DE
PAGAMENTOS

e Ofrece varios métodos de pago
dixitais (tarxetas, PayPal,
carteiras, transferencias).

e Plataformas seguras con
certificados de seguridade e
sistemas antifraude.

e Integrar confirmaciéns
automaticas e vales
electronicos.

ATENCION AO
CLIENTE DIRECTAE
PROACTIVA

e Inclue chatbots na web e
WhatsApp Business para obter
asistencia inmediata.

e Desenar protocolos de atencion
personalizados previos e
posteriores a reserva.

« Empregar enquisas de
satisfaccion para axustar a
oferta.

POSICIONAMENTO
DA MARCA

e Fortalecer a identidade dixital
da empresa para xerar
confianza.

e Participa en feiras comerciais,
prensa especializada e
asociacions para reforzar a taa
visibilidade.

e« Comunicar valores
diferenciais: sustentabilidade,
autenticidade, exclusividade.
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PORTAIS PARA A VENDA

DE EXPERIENCIAS
TURISTICAS

Os portais de venda de experiencias turisticas son plataformas dixitais deseniadas para facilitar a comercializaciéon de actividades, viaxes e servizos
turisticos directamente ao consumidor final. A través destes espazos, os destinos, as empresas e os provedores de servizos poden ampliar a sta
visibilidade no mercado, chegar a publicos internacionais e simplificar o proceso de reserva mediante sistemas integrados de disponibilidade,
pagamento e confirmacion. Ademais, estes portais non s6 actiian como escaparates virtuais, senéon que tamén axudan a crear confianza nos
clientes ao centralizar a informacion, estandarizar as ofertas e garantir transaccions seguras, converténdose asi nunha ferramenta clave para a

competitividade nun entorno cada vez mais dixital.



PRINCIPAIS PORTAIS DE VENDAS DE EXPERIENCIA

OBTEN A TUA GUIA

Mercado global para viaxes/actividades con forte rendemento en Europa e cidades

emblematicas.
Beneficios:
o Alto trafico internacional,;
e Bo SEO;
o Ferramentas de prezos/promocién e "Originais".
Oportunidades:
o Alta comision;
o Alta competencia interna;
« Exixe fotos, resenas e disponibilidade impecables.
e Comision: 20 a30%

VIATOR

O maior catalogo de actividades vinculadas a Tripadvisor.

Beneficios:

e Traccion por revisions;

» Alcance masivo;

e Integracion con multiples motores de reservas.
Oportunidades:

e Comisions e descontos agresivos;

« Moita presién polas audiencias;

» A asistencia pode ser lenta nas horas punta.

e Comision: 20 a 25%

CIDADE

Mercado lider no mundo hispanofalante.
Beneficios:
o Publico espanol/latino;
e Curacion editorial;
o Boimpulso a destinos en Espana e Latinoamérica.

Oportunidades:
o Seleccidn esixente
o Comisions
e O calendario e as cotas deben estar sempre sincronizados.
o Comision: Negociada (non publica)

EXPERIENCIAS DE AIRBNB

Experiencias dirixidas por anfitrions dentro do ecosistema de Airbnb.
Beneficios:

e O publico viaxeiro xa iniciou sesion;

e Narrativa e nichos creativos;

e Boavisibilidade nas estancias urbanas.
Oportunidades:

e Cambios de politicas;

« Limites nos tipos de experiencia;

» Dependencia das resenas.

e Comision: 20%



PRINCIPAIS PORTAIS DE VENDA DE PAQUETES DE ALOXAMENTO.
BOOKING.COM EXPEDIA

OTA lider a nivel mundial con alta conversion, forte presenza en escapadas Forte ecosistema de viaxes en lina (OTA) nos mercados emisores de
urbanas e viaxeiros internacionais. EUA/Canada/Reino Unido; integra voos e hoteis.
Beneficios: Beneficios:
o Amplo alcance e demanda estable; e Potencia na embalaxe;
o Ferramentas de visibilidade (Genius, Preferred); e Marca reconecida;
e Soélida reputacién e experiencia de usuario. e Acceso a audiencias de alto valor.
Oportunidades: Oportunidades:
» Dependencia do canal;  Visibilidade moi competitiva;
e Presion sobre a paridade/prezos; o Condicions comerciais mais “contractuais”.
e As promocidns e os programas aumentan o CAC real. Comision: 15 a 25%

Comision: do 10 % ao 25 %

AGODA AIRBNB EXPERIENCES

OTA con forte demanda na rexiéon de Asia-Pacifico, en expansién a outros Mercado global de aloxamentos (e estadias tinicas) centrado na comunidade e nas
mercados; centrada en ofertas mobiles. resenas.
Beneficios: Beneficios:
e Acceso ao mercado asiatico; « Publico masivo,
e Promocions mobiles; e Boa conversion mobil,
o Boa penetracion en destinos urbanos. o Posicionamento en “estadias inicas”.
Oportunidades: Oportunidades:
o Sensabel a un prezo; o Cambios de politicas e posicidns;
e Complexidade da campana; e Menos control sobre os datos;
e Marxes axustadas. o Expectativas visibles nas resenas.

Comision: 15 a 25% Comision: 16%



10
COMUNICACION,
PUBLICIDADE E
PROMOCION DE
EXPERIENCIAS

A comunicacion, a publicidade e a promocidon son piares fundamentais para o desenvolvemento do turismo, xa que non s atraen visitantes, senén
que tamén transmiten a identidade e os valores de cada adega dun xeito distintivo. Nun mercado altamente competitivo, estas estratexias son clave
para aumentar a visibilidade da oferta da adega, posicionala fronte a outros destinos e xerar confianza entre os potenciais visitantes. Ademais,
xogan un papel esencial na construcion de vinculos emocionais cos clientes, transformando unha simple visita nunha experiencia memorable que
conecta coa cultura, a historia e o estilo de vida que rodean o vino. Deste xeito, a comunicacion e a promocion convértense en ferramentas
estratéxicas que contribuen a fidelizacion, ao boca a boca positivo e a consolidacién da adega como referente dentro da industria turistica.



TABOA COMPARATIVA - COMUNICACION - PUB & PROMO

CONCEPTO

Comunicacion

Publicidade

Promocion

DEFINICION

Proceso estratéxico de transmitir
mensaxes claros e coherentes sobre a
identidade, valores e proposta da adega ou
destino.

Accions pagadas en medios (dixitais ou
tradicionais) para dar a conecer produtos e
experiencias.

Tacticas de incentivo no corto prazo para
estimular a decision de compra ou visita.

OBXECTIVO

Construir confianza, xerar
vinculos emocionais e
diferenciar la oferta.

Ampliar a visibilidade,
alcanzar novos mercados e
posicionar a marca.

Impulsar a conversion e
activar a demanda en
momentos clave.

EXEMPLO

Un museo nacional desenvolve
unha serie de videos en redes
sociais contando historias
pouco conecidas das suas
obras, transmitindo a sua
identidade cultural e o seu
valor educativo.

Unha oficina de turismo lanza
unha campana pagada en
Instagram e Google Ads
dirixida a turistas europeos,
mostrando imaxes atractivas
de praias, resorts e actividades
acuaticas.

Unha empresa de rafting
ofrece un desconto do 20% en
paquetes de aventura si se
reserva en linea durante o mes
de maio.

DIFERENCIA CLAVE

Construe identidade e
confianza (mensaxe
permanente).

Expande visibilidade a través
de inversion en medios.

Activa a accion inmediata con
incentivos puntuais.



11
COMUNICACION PARA

EXPERIENCIAS
TURISTICAS

Son fundamentais para transmitir mensaxes claras, coherentes e atractivas que logren captar a atencion dos visitantes e diferenciar a oferta nun
ambiente competitivo. Estas técnicas abarcan desde métodos tradicionais como folletos, materiais impresos, sinalizaciéon ou presenza en feiras
comerciais ata ferramentas dixitais innovadoras como as redes sociais, o marketing de contidos, os videos inmersivos e a realidade aumentada, que
permiten a creaciéon de narrativas mais dinamicas e emotivas. A sta aplicaciéon estratéxica non s6 informa sobre as caracteristicas da experiencia,
senon que tamén crea confianza, proxecta a identidade da organizacion e xera vinculos emocionais que converten os turistas en embaixadores da
marca, impulsando tanto a atraccién de novos visitantes como a fidelidade daqueles que xa experimentaron a experiencia.



COMUNICACION PARA EXPERIENCIAS TURISTICAS

Técnica

Folletos e material impreso

Senalética e carteleria

Feiras e eventos presenciais

Redes sociais

Marketing de contidos

Email marketing e CRM

Videos inmersivos e storytelling
audiovisual

Realidade aumentada (AR) e codigos

QR

Definicion

Documentos fisicos que resumen a oferta
turistica con informacién practica e imaxes.

Uso de letreiros, mapas ou paneles para orientar
e transmitir mensaxes clave.

Participacién en feiras e espacios de promocioén
para contacto directo con viaxeiros.

Plataformas dixitais para difundir contido,
interactuar e xerar comunidade.

Creacion de blogs, articulos ou videos que
aportan valor mais ala da promocién directa.

Ferramentas para comunicacion directa e
personalizada con clientes.

Contido audiovisual que transmite emocion e
autenticidade da experiencia.

Tecnoloxia interactiva que amplia a experiencia
mediante dispositivos mobiles.

Exemplo

Oficina de turismo reparte folletos con mapas e
actividades no aeroporto.

Parque natural instala senalética con codigos
QR en sendeiros.

Destino cultural participa en FITUR con stand
interactivo.

Operador de ecoturismo comparte reels de
sendeirismo en Instagram.

Axencia publica blog 10 tips para viaxar seguro
en familia'.

Hotel urbano envia newsletter mensual con
descontos exclusivos.

Destino de aventura lanza video 360° de
percorrido en kayak en YouTube.

Cidade patrimonial ofrece app de AR para
visualizar monumentos histéricos.

Tipo

Tradicional

Tradicional

Tradicional

Dixital

Dixital

Dixital

Dixital

Dixital



O PODER DO STORYTELLING NO TURISMO DE EXPERIENCIAS

Na comunicacién turistica contemporanea, xa non abonda con informar aos visitantes sobre os horarios, os prezos ou os
servizos disponibles. Hoxe en dia, os viaxeiros buscan emociéns, autenticidade e un sentido de pertenza, e é aqui onde o
storytelling e o marketing de contidos se converten en ferramentas estratéxicas.

STORYTELLING: CONECTAR A TRAVES DE HISTORIAS

O storytelling consiste en transmitir mensaxes a través de relatos que evocan emocions e xeran identificacion. No
turismo experiencial, esta técnica transforma un servizo comun nunha experiencia inica conectandoo coas historias de
persoas, lugares ou tradicions.

e Exemplo: Nun percorrido cultural, en lugar de presentar un edificio unicamente con informacién técnica, contase a
historia das familias que viviron ou os acontecementos historicos que tiveron lugar ali. Isto converte a visita nunha
lembranza emocional, non s6 informativa.



Exemplo

STORYTELLING

Watch video on YouTube
Error 153
Video player configuration error

Ligazén para ver o video:
https://youtu.be/WdVqirPh8vo




Exemplo

COMO TRABALLAR O TEU STORYTELLING? @ et sonaae

LIGAZON PARA VER O VIDEO:
https://www.instagram.com/reel/DMtn_{BK
wWAo/?

utm_source=ig web_copy_link&igsh=MzR1OD
BINWFIZA==

View more on Instagram

oQd

30,158 likes

Add a comment... @
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MARKETING INBOUND

O marketing inbound ou marketing de atraccion é unha metodoloxia que busca atraer viaxeiros mediante a creacidon de contidos utiles e
experiencias personalizadas, no lugar de interrompelos con publicidade intrusiva. Nun ambiente turistico cada vez mais dixital e omnicanal, esta
estratexia permite aos viaxeiros conectarse en diferentes etapas do seu proceso de toma de decisions, desde a inspiracién inicial ata a fidelizacién

posterior a viaxe, utilizando multiples canles de forma integrada.



PRINCIPIOS DO MARKETING ENTRANTE

Atraer

Xerar interese a través de
contido relevante (blogs,
reels, videos, infografias,
podcasts).

Converter

Transformar visitantes en leads
con recursos como guias
descargables, newsletters ou
formularios.

Pechar

Apoiar aos leads na sua
decision de compra a través
do email marketing, CRM e
propostas personalizadas.

Deleitar

Fidelizar ao cliente con
experiencias memorables, enquisas
posteriores a viaxe, programas de
recompensas e storytelling
continuo.



FERRAMENTAS CLAVE PARA O SECTOR TURISTICO

SEO SEO e SEM turistico: optimizaciéon para buscas como "que facer no destino X"

ﬁ'é f Marketing de contidos: storytelling de experiencias, videos inmersivos 360°, testemunos de viaxeiros.

&

Automatizaciéon e CRM: segmentar clientes por orixe, motivacioén ou historial de reservas.

Redes sociais: usar Instagram, TikTok e YouTube como canles de inspiracion e trafico.

Landing pages e call-to-action: formularios para descargar mapas, guias gastronémicas ou rutas exclusivas.



5 ESTRATEXIAS DE MARKETING INBOUND APLICADAS AO
TURISMO

1. CREAR CONTIDO INSPIRADOR E UTIL
« Desenvolver blogs, guias de viaxe, videos e podcasts que respondan as preguntas e sofnios dos viaxeiros.
« Exemplo: Unha oficina de turismo publica unha guia na stia paxina web titulada «10 experiencias imperdibles para un fin de semana na cidade».

2. OPTIMIZAR A PRESENZA DIXITAL CON SEO E REDES SOCIAIS
 Posicionar o destino ou empresa nos motores de busca e nas redes sociais usando palabras clave, hashtags e publicacions alinadas coas tendencias dos

viaxeiros.
 Exemplo: Unha axencia de viaxes de aventura traballa con SEO para o "turismo sostible en Costa Rica" e comparte reels de experiencias reais en

Instagram e TikTok.

3. DESENA CAMPANAS DE EMAIL MARKETING SEGMENTADO

« Enviar correos electronicos personalizados segundo o perfil, os intereses ou a etapa da viaxe do cliente.
« Exemplo: Un hotel boutique envia unha newsletter a antigos hospedes cun itinerario cultural exclusivo para a tempada de veran.

4. USA TESTEMUNOS E EXPERIENCIAS DE CLIENTES
e Incorporar resenas, historias e fotos de viaxeiros na web e nas redes sociais como parte do contido.
« Exemplo: Unha empresa de tours gastronémicos publica videos curtos con comentarios de turistas sobre os seus pratos favoritos durante a

experiencia.

5. OFRECER CONTIDO DESCARGABLE OU INTERACTIVO
e Crea recursos que aporten valor a cambio de datos de contacto (libros electrénicos, mapas, checklists, quizzes).
« Exemplo: Un destino rural ofrece un «Mapa descargable de rutas de sendeirismo» no seu sitio web, no que se solicita o enderezo de correo do visitante

para futuras campanas de fidelizacion.



Exemplo

MARKETING INBOUND

. Atraer

o Publica un artigo no seu blog
titulado: “5 experiencias
auténticas que debes vivir en
[Destino]”.

e Lanza unreel en Instagram e
TikTok mostrando escenas dos
tours (guia local, aventura na
natureza, gastronomia).

« Optimiza o teu sitio web con
SEO para buscas como "que
facer en [Destino]" ou "tours
culturais en [Destino]".

Converter

» No sitio web, engade unha
CTA: "Descarga a nosa guia
gratuita: 'Itinerarios secretos
para descubrir [Destino]
coma local™.

« O visitante deixa o seu
correo — convértese en lean.

. Pechar

e O lead entra nunha secuencia automatizada
de emails con itinerarios suxeridos e
testemunos de clientes.

« Recibe unha oferta personalizada: "Reserva o
paquete cultural + tour de aventura cun 10 %

de desconto".
o Un axente de vendas, apoiado por CRM, da
seguimento por WhatsApp ou correo.

Deleitar

« Despois da viaxe, o cliente recibe un correo de
agradecemento cunha enquisa rapida.

o Invitaselle a deixar unha resefia en Google My
Business e compartir fotos nas redes coa etiqueta
#ViaxaCon[NomeDaEmpresa].

« A empresa incliieo nun programa de fidelizacién:

descontos en futuras viaxes e acceso anticipado a

experiencias exclusivas.
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