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MANUAL DE DIGITALIZACION PARA EMPRESAS TURISTICAS

o1. Introduccion

La presente guia se concibe como un documento de caracter orientativo y no prescriptivo, cuyo objetivo es servir de
apoyo a las empresas en su proceso de digitalizacion, ofreciendo un marco claro y estructurado de referencia. No se
trata de un manual cerrado ni de un itinerario obligatorio, sino de una herramienta flexible que puede y debe
adaptarse a la realidad, tamano, recursos y grado de madurez digital de cada organizacion.

El objetivo principal de esta guia es proporcionar a las empresas las herramientas necesarias para optimizar sus
procesos operativos, mejorar su competitividad y adaptarse al entorno digital de forma gradual y sostenible. Ademas, la
guia busca:
1.l1dentificar los aspectos clave en los que las empresas pueden mejorar su presencia digital y su eficiencia operativa.
2.0Ofrecer un conjunto de recomendaciones y estrategias practicas que puedan ser implementadas progresivamente,
acorde a las necesidades y recursos de cada empresa.
3.Facilitar el entendimiento de las herramientas tecnoldgicas disponibles y su implementacidon, proporcionando
ejemplos practicos y casos de uso relevantes.
4.Contribuir a la integracion de |la digitalizacion como eje central de la estrategia empresarial, mejorando la relacion
con los clientes y la toma de decisiones basada en datos.

Los contenidos recogidos en esta guia se basan en el analisis previo realizado a las empresas participantes, asi como en
buenas practicas contrastadas en procesos de digitalizacion empresarial. A partir de este diagndstico, se proponen
lineas de actuacidon, recomendaciones y ejemplos practicos que permiten identificar oportunidades de mejora y
facilitar la toma de decisiones.

Cada apartado aborda un ambito concreto de la digitalizacidon, planteando qué aspectos conviene revisar, qué acciones
pueden ponerse en marcha de forma progresiva y qué resultados cabe esperar. La aplicacion de estas
recomendaciones es siempre voluntaria y deberad valorarse en funcidn de las prioridades estratégicas de cada empresa,
Su capacidad operativa y sus objetivos a medio y largo plazo.
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MANUAL DE DIGITALIZACION PARA EMPRESAS TURISTICAS

02. Rumbo y modelo de negocio

Este apartado aborda los elementos clave que guian la estrategia digital de la empresa, alineandola con su vision general. De esta
forma, todas las decisiones relacionadas con la digitalizacidon (como la creacion de la web, la seleccidon de canales y herramientas, y el

diseNo de campanas) estaran completamente integradas en la estrategia empresarial.

MISION, VISION Y VALORES
Misién
e« La misidon es una declaracion breve que resume qué ofrece la empresa, en qué destino, a quién se dirige y cual es el beneficio
clave que promete a sus clientes.
« Un ejemplo de estructura seria: "Ofrecemos [tipo de experiencias/servicios] en [destino] para [segmentos], garantizando

[beneficios clave: autenticidad, comodidad, sostenibilidad, etc.]."

Vision (3-5 anos)
e La vision define coOmo desea posicionarse la empresa en un plazo de 3 a 5 anos, mediante objetivos claros y medibles.

e Estos objetivos pueden incluir metas como ocupacion, volumen de servicios, cuota de venta directa, mercados objetivos,

reputacion media en plataformas y posicionamiento en un nicho especifico (por ejemplo, vino, naturaleza, cultura, deporte o

teletrabajo).

Valores

e Los valores son los principios fundamentales que guian tanto la relacion con los clientes como |los procesos internos de la
empresa. Estos valores deben reflejarse en los mensajes, el estilo de atencién y las interacciones con los clientes.

e Ejemplos comunes incluyen hospitalidad, sostenibilidad, identidad local, innovaciéon digital, cercania y flexibilidad.
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MANUAL DE DIGITALIZACION PARA EMPRESAS TURISTICAS

MODELO DE NEGOCIO (BUSINESS MODEL CANVAS)

El Business Model Canvas es una herramienta visual que permite representar el modelo de negocio en una sola pagina. Este
esquema facilita la comprension de como la empresa genera valor y cdmo se conecta con los distintos elementos que conforman su
estrategia.

Se recomienda trabajar dos versiones del modelo: una que refleje la situacion actual de la empresa y otra que proyecte su evolucion

hacia un modelo digital, mostrando como se integrara la transformacion digital.

« Segmentos de clientes
Se refiere a los grupos de personas o entidades a las que se dirige la empresa. Estos segmentos pueden incluir: parejas en escapada,

familias, seniors, grupos escolares, empresas (MICE), agencias de viajes, turoperadores, DMCs, entre otros.

e Propuesta de valor
La propuesta de valor describe el conjunto de motivos que hacen que los clientes elijan esta empresa en lugar de sus competidores.
Puede incluir experiencias paqguetizadas, trato personal, conocimiento del entorno, facilidad de reserva y cancelacion, extras

personalizados y responsabilidad social y ambiental.

« Canales
Los canales son los medios a través de los cuales |la empresa se da a conocer, se comunica y realiza la venta de sus servicios. Los
canales incluyen la web propia, plataformas de reserva (OTAs y marketplaces de actividades), redes sociales, buscadores de viajes,

oficinas de informacion turistica, blogs y acuerdos con otros negocios locales.

o Relaciones con clientes
Este apartado describe el tipo de relacidon que la empresa establece con cada segmento de clientes. Las opciones pueden incluir
auto-servicio a través de un motor online, asistencia personalizada por WhatsApp, teléfono o email, la creacion de una comunidad

mediante un newsletter o un club de clientes, y relaciones B2B con agencias, empresas e instituciones.

e Fuentes de ingresos
Las fuentes de ingresos abarcan los servicios principales (alojamiento, visitas, actividades) y las vias complementarias, tales como
ampliaciones (habitaciones superiores, servicios adicionales), venta cruzada (catas, rutas, transfers), comisiones B2B, bonos regalo y

paguetes combinados.
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 Recursos clave
Son los elementos esenciales para que el negocio funcione, tales como el equipo humano, el software de gestion (PMS/ERP), la web

y el motor de reservas, el CRM, la reputacion online y los acuerdos con proveedores y colaboradores del entorno.

« Actividades clave
Las actividades clave son aquellas tareas fundamentales que la empresa realiza diariamente. Esto incluye diseno de producto,
atencion al cliente en diversos canales, gestion de precios y disponibilidad, marketing digital, coordinacion con partners y la

operacion de servicios y experiencias.

« Estructura de costes
Este apartado recoge los principales gastos asociados a la operacion del negocio, tales como el coste del personal, las comisiones a

iIntermediarios, las licencias tecnoldgicas, el marketing y la comunicacion, el mantenimiento de las instalaciones y los proveedores de

| Plan de
B e : Recuperaciin,
4 Ta g lprmac ion
. ¥ Herilions ia

servicios y experiencias externas.

XUNTA

DE GALICIA ﬁ it

Financiada por
In Unién Europea
Bdin I windvind i Lnceul )



DIAGNOSTICO DIGITAL

Bl XUNTA
3¢ DE GALICIA



MANUAL DE DIGITALIZACION PARA EMPRESAS TURISTICAS

03. Diagnostico digital

El diagndstico digital tiene como objetivo proporcionar una vision clara y honesta de la situacidon actual de la empresa en términos
de presencia digital, tecnologias utilizadas y el recorrido del cliente. Este analisis sirve de base para decidir qué acciones o

herramientas digitales son necesarias para mejorar la presencia online y la competitividad, evitando inversiones innecesarias.

CUSTOMER JOURNEY ACTUAL

El customer journey (viaje del cliente) describe el proceso que sigue el cliente desde que descubre la empresa hasta que la

recomienda o repite la experiencia.

« Fases principales del recorrido: En cada fase, es importante identificar gué acciones realiza el cliente, gué necesidades tiene en

ese momento y qué obstaculos encuentra.

INSPIRACION  BUSQUEDA EVALUACION RESERVA PRE-SERVICIO SERVICIO POST-SERVICIO RE%E,':':ELC,;%,/(,N

« Canales utilizados en cada fase: El objetivo es crear un diagrama claro y realista que muestre por dénde entra el cliente, cdmo

toma decisionesy como realiza la reserva. Los canales varian segun la fase, y pueden incluir:

BUSCADORES
EMAIL PLATAFORMAS
' DE RESERVA
REDES

WHATSAPP SOCIALES
RESERVAS RECOMENDACIONES
ONLINE DE BOCA A OREJA
WEB
PROPIA
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MANUAL DE DIGITALIZACION PARA EMPRESAS TURISTICAS

e Puntos problematicos tipicos: Durante el recorrido del cliente, es comuUn encontrar algunos puntos de friccion que afectan la
experiencia y las decisiones de compra. Detectar estos puntos de dolor permitira priorizar las primeras mejoras digitales a

implementar. Algunos ejemplos incluyen:

POCA
CONDICIONES ,
FALTA DE FOTOS DE RECIOS MOTOR DE RESPUESTA INFORMACION
INFORMACION BAJA RESERVAS LENTA A DE SOBRE QUE
CONFUSOS CANCELACION
CLARA CALIDAD COMPLEJO CONSULTAS

HACER EN LA
ZONA

RIGIDAS

AUDITORIA DE PRESENCIA DIGITAL

La auditoria de presencia digital consiste en evaluar todos los puntos de contacto online de la empresa, analizando su calidad,
coherencia y capacidad para generar reservas o contactos..

e Web:

o Responsive: Verificar que la web se adapte bien a dispositivos moviles.

o

Velocidad: Comprobar que la web cargue en menos de 3 segundos.

o

Idiomas: Asegurarse de que esté disponible en los idiomas de los mercados clave.

o

Claridad en la oferta: Evaluar si la web explica de forma clara qué se ofrece, a quién, donde y cdmo reservar.

(@)

Motor de reservas: Verificar que el motor de reservas o los formularios sean eficaces y faciles de usar.

o

Herramientas de analisis: Comprobar que Google Analytics y Search Console estén correctamente configurados para medir

el trafico y las busquedas.

« Ficha de negocio en buscadores (Google Business Profile)
o Asegurarse de que se incluyan fotos profesionales recientes de los espacios, el entorno, las actividades y el equipo.
o Verificar que la categoria, los horarios, el teléfono, la web y los atributos (apto para familias, mascotas, accesibilidad, etc.) estén
correctamente configurados.

o Evaluar la gestion de resenas: tiempo de respuesta, tono utilizado e informacion anadida al responder.
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MANUAL DE DIGITALIZACION PARA EMPRESAS TURISTICAS

« Plataformas de reserva (Booking, Expedia, Airbnb, Civitatis, GetYourGuide, etc.)
o Comprobar gue las fotos, textos, politicas y precios sean coherentes con la web propia para evitar mensajes contradictorios.

o Revisar la calidad de las descripciones y el uso de etiquetas relevantes (“vino”, “bicicleta”, “senderismao”, “familias”) que ayuden

!

a mejorar la visibilidad en las busquedas dentro de la plataforma.

 Redes sociales

o Analizar la actividad en redes sociales (frecuencia de publicaciones, tipos de formato y regularidad de actualizacion de los
contenidos).

o Evaluar el nivel de interaccién, la coherencia visual, el tono y los mensajes transmitidos, asi como |la adecuacion de la
informacion publicada (horarios, datos de contacto y servicios vigentes).

o Verificar si hay enlaces visibles y operativos hacia la web o formularios de contacto y/o reserva, asegurando que estos se

encuentren actualizados, para no perder oportunidades comerciales.

TECNOLOGIAS ACTUALES

El inventario de las herramientas digitales que ya se estan utilizando es clave para identificar posibles duplicidades y oportunidades

de automatizacion. Es importante revisar cOmo se integran estas herramientas y como se pueden optimizar para mejorar la

eficiencia.
o Software en uso

o Sistemas de gestion como PMS/ERP

o

Channel manager
Motor de reservas

o CRM

o

(@)

Herramientas de email marketing

o

Gestores de tareas y colaboracion (por ejemplo, Drive, Trello, Notion)

e Nivel de integracion
o Duplicaciéon de datos: Evaluar si se estan duplicando datos entre sistemas.
o Exportaciones manuales: Verificar si los procesos dependen de exportaciones manuales a Excel, lo cual puede ser ineficiente.

o Médulos de informes: Comprobar si se estan utilizando los médulos de informes y analisis que ya ofrecen las herramientas

para evitar tareas redundantes.

El objetivo es identificar tareas manuales o repetitivas que podrian automatizarse, mejorando asi la eficiencia antes de invertir en

nuevas herramientas o procesos.
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04. Objetivos y KPIs

Definir objetivos y KPls (indicadores clave de rendimiento) es esencial para trabajar de manera eficiente. Esto no solo evita trabajar "a

ciegas', sino que también permite priorizar acciones, tomar decisiones informadas sobre inversiones y ajustar el rumbo segun los

datos obtenidos.

OBJETIVOS SMART (12-24 MESES)

Los objetivos SMART son aquellos que son Especificos, Medibles, Alcanzables, Relevantes y Definidos en el tiempo. Estos

objetivos permiten que todo el equipo comprenda claramente si se estan alcanzando los resultados deseados.

Algunos ejemplos de objetivos SMART para un horizonte de 12-24 meses podrian ser:
¢ “Aumentar la venta directa del 25% al 45% del total de reservas/servicios.”
e “Reducir el coste medio de adquisicion por reserva directa a menosde 15 €.
e “Lograr una nota media = 9/10 en plataformas de alojamientoy = 4,5/5 en Google y Tripadvisor.”

e “Generar 200 contactos B2C al mes y 10 contactos B2B al mes desde canales propios.”

Cada empresa puede adaptar estos objetivos segun su tamano, su situacion inicial y su capacidad de crecimiento. Lo clave es que

sean claros y cuantificables.

KPIS A DEFINIR Y MEDIR

Los KPls son las métricas clave que permiten evaluar el progreso de los objetivos establecidos y detectar areas de mejora.
Es importante no tratar de medir todos |los aspectos del negocio, sino elegir un conjunto reducido y relevante de indicadores. Estos

KPIs deben ser revisados de manera regular y alinearse directamente con los objetivos de negocio definidos. Esto facilitara el

monitoreo del progreso y permitira ajustar estrategias de manera agil.

A continuacion, se detallan algunos KPIs que pueden ser Utiles en distintos ambitos del negocio:
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h KPIS DE h

O NKEPc;SégE) ® REPUTACIONY
EXPERIENCIA

e Nota media global en
plataformasy
buscadores.

e NUmero de resenas
nuevas al mes.

e Tiempo de respuesta a
resenasy mensajes en
redes.

e NPS (Net Promoter
Score) u otros
Indicadores obtenidos
de encuestas
posteriores al servicio.

e Ocupacidon o
volumen de servicios.

e Precio medio.

e INngresos por cliente.

e Estancia o uso
medio.

e Porcentaje de
clientes que repiten.

e INngresos adicionales
por cliente (venta
cruzada,
ampliaciones, extras)

‘ KPIS DE
MARKETING

Sesiones web por canal
(organico, campanas,
redes, referencias, etc.).

e Tasa de conversion del
motor o formularios
(visitas » reservas/
solicitudes).

e | eads generados
(formularios, descargas,
llamadas).

e Coste por lead y coste por

reserva.

Reservas por canal (web

propia, plataformas, B2B,

teléfono, etc.).
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05. Mapear procesos clave

El mapeo de procesos consiste en visualizar, paso a paso, cOmo se realizan las tareas clave del negocio, quién esta involucrado y qué
herramientas se utilizan. Este analisis permite identificar ineficiencias y areas de mejora para optimizar la operacion y la experiencia

del cliente.

PROCESOS A MAPEAR

Se recomienda utilizar un mapa de flujo de valor (VSM), un esquema visual que representa las actividades, tiempos y esperas a o

largo de un proceso. Este tipo de mapa ayuda a detectar cuellos de botella y areas de oportunidad.

e Proceso 1: De captacion a seguimiento
Este proceso cubre todo el ciclo de interaccion con el cliente, desde el primer contacto hasta el seguimiento posterior.

Fases del proceso:

Salida / fin
contratacion / participacion de servicio

-, -,

o “El cliente ve un reel en Instagram - hace clic en la web - visita una landing page » envia un formulario » el equipo de

.. Reserva .x Llegada Seguimiento
Captacion / 9 / 9

posterior

o Ejemplo:

recepcidn/comercial responde por email » se envia una propuesta » se espera la confirmaciéon - se confirma la reserva » se da

de alta en PMS/ERP/CRM.”

e Proceso 2: Gestion de disponibilidad y precios
Este proceso incluye la definicion de tarifas, las restricciones de disponibilidad y la actualizacion de la informacion en los distintos

canales de distribucioén.

e Proceso 3: Atencion al cliente

Engloba todas las consultas realizadas antes y durante el servicio, gestionadas a través de diferentes canales como teléfono, email,

WhatsApp o redes sociales.
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QUE DOCUMENTAR EN CADA PROCESO

Para realizar un analisis exhaustivo de cada proceso, es importante documentar los siguientes aspectos:
» Pasos concretos
Detallar el orden de las acciones, desde el inicio hasta el final del proceso, describiendo qué sucede en cada punto. Esto ayuda a

entender el flujo de trabajo y la interaccidon en cada etapa.

e Personas, herramientas y tiempos
ldentificar quién interviene en cada paso, qué herramientas se utilizan (por ejemplo, PMS, correo electronico, Excel, WhatsApp),

cuanto tiempo toma cada etapa y detectar puntos donde hay esperas, errores, retrabajos o duplicacién de datos.

« Clasificacion de tareas
Dividir las tareas en categorias para entender mejor su valor:
o Tareas que aportan valor para el cliente: Estas son las actividades que realmente impactan la experiencia del cliente, como
la personalizacion, la rapidez en la resolucion de dudas y la claridad en la informacion.
o Tareas necesarias pero sin valor directo: Se refieren a tareas como la facturacién, reporting interno y el cumplimiento de
obligaciones legales que, aungque necesarias, no influyen directamente en la satisfaccion del cliente.
o Desperdicios: Son pasos redundantes o ineficientes, como reintroducciones de datos, impresiones innecesarias, esperas sin

motivo y procesos que podrian simplificarse o automatizarse.

CONCLUSION:

El mapeo de procesos clave permite identificar las areas mas criticas del negocio que requieren mejora. Este analisis es fundamental
para priorizar las acciones dentro de un plan de digitalizacion, con el objetivo de reducir desperdicios y potenciar aquellas
actividades que el cliente valora. Mejorar estos procesos contribuye directamente a la eficiencia operativa y a una mejor experiencia

para el cliente.

s
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06. Estrategia digital

Este apartado tiene como objetivo definir el mensaje principal de la empresa, seleccionar los canales prioritarios y disenar el embudo
comercial especifico que conecte visibilidad, reservas y fidelizacion de clientes.

POSICIONAMIENTO Y MENSAJES

e Posicionamiento por segmento

El posicionamiento se refiere a la forma en que la empresa se presenta y se diferencia ante cada segmento de clientes. Se trata de

concretar una frase guia que resuma claramente qué ofrece la empresa y por qué es la mejor opcidn para ese segmento.

Ejemplos de estructura:

o “La escapada enogastrondmica mas completa de [DO] para parejas de [paises/ciudades].”

o “La base perfecta para ciclistas en [comarca].”

o “El centro de operaciones ideal para teletrabajar en [zona].”

« Mensajes clave

A partir del posicionamiento, se extraen de 3 a 5 mensajes clave que deben repetirse de manera consistente en todos los canales de

comunicacion: web, redes sociales, emails, folletos, ofertas B2B y textos en plataformas.

Los mensajes clave suelen centrarse en ideas como proximidad, autenticidad, flexibilidad, sostenibilidad o conocimiento local,

adaptados al estilo y tono de la empresa.

MIX DE CANALES Y PRIORIDADES

En esta seccion se decide qué canales seran los principales dentro de la estrategia comercial, y qué funcidon desempenara cada uno

en el proceso de atraer y convertir clientes.

e Venta directa

Estos son los canales en los que la empresa tiene un mayor control y margen sobre la experiencia del cliente, y donde se realizan la

mayoria de las reservas y relaciones directas. Los canales prioritarios para la venta directa son:

o Web
o Teléfono/WhatsApp | I—
o Email %
vwW
]
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MANUAL DE DIGITALIZACION PARA EMPRESAS TURISTICAS

e Intermediacion online

Es importante definir un porcentaje maximo aceptable de dependencia de estas plataformas. Las plataformas de reserva deben

tener un rol claro:

o Escaparate: Visibilidad adicional.

o Relleno de capacidad: En fechas especificas o cuando se necesita completar la oferta.

o Acceso a mercados estratégicos: Generar presencia en mercados donde la empresa no tiene una penetracion directa.

« Canales B2B

Se refieren a la interaccion de la empresa con otras organizaciones para generar acuerdos comerciales y promover el destino a través

de intermediarios. Se recomienda el uso de herramientas como Linkedln, ferias, workshops y fam trips para generar acuerdos y

atraer grupos. Los canales B2B incluyen:

o Agencias de viajes
o Turoperadores

o Empresasy asociaciones

« Contenidos propios

El blog y las redes sociales son espacios donde la empresa debe construir su audiencia en torno al destino y las experiencias que

ofrece. La creacion de contenido relevante va mas alla de la simple venta e impulsa la conexion emocional con el cliente potencial.

EMBUDO ESPECIFICO

El embudo comercial describe el viaje del cliente desde que se interesa por la marca hasta que se convierte en un cliente recurrente.

Este embudo integra acciones y herramientas clave en cada fase del proceso.

ATRACCION

SEO: Optimizacion
para atraer trafico
organico
Contenidos
relacionados con el
destino

Redes sociales:
Contenido visual y
atractivo
Plataformas de
reserva y campanas
pagadas

Paginas de
producto o pack
bien estructuradas

Resenas visibles
para generar
confianza
Preguntas
frecuentes claras
Canal de contacto
rapido: Chat,
WhatsApp,
formulario sencillo

Motor de reservas
usable: Proceso de
reserva sencilloy
directo
Formularios simples
Llamadas a la
accion claras
Garantias: Incluir
condiciones como
cancelacion flexible,
Pago seguroy
atencion directa

FIDELIZACION

Email marketing:
Enviar correos
personalizados con
ofertas y novedades
Programas de
ventajas para
clientes recurrentes:
Coédigos para
amigos y familia
Comunidad
mediante newsletter
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07. Web orientada a reserva directa

Este apartado describe como estructurar la web para facilitar las reservas directas, priorizando los elementos clave para la conversion

y asegurando la legalidad y confianza del visitante.

HOME Y ESTRUCTURA

e Zona superior (above the fold):
o Incluye una imagen o video atractivo que genere emocion, acompanado de una frase clara gue comunique la propuesta de

valor. Agrega un botdn visible de reservar/consultar y, si es posible, un selector de fechas integrado con el motor de reservas.

o Elementos de confianza, como la nota media, sellos de calidad o anos de experiencia, incrementan la seguridad del visitante

desde el primer contacto.

« Navegacion sencilla:
o Mantén un menu simple con 5-6 opciones claras (Inicio, Alojamientos/Experiencias, Ofertas, Entorno/Destino, Sobre nosotros,

Contacto/Reserva).
o Las paginas de producto o experiencia deben incluir descripciones claras, qué incluye y qué no, duracion, requisitos,

condiciones, mapa, fotos, precio, disponibilidad y un botdn visible para reservar o solicitar plaza.

MOTOR DE RESERVAS Y FORMULARIOS

« Con motor de reservas:
o Diseha un proceso de reserva en pasos claros, eliminando campos innecesarios y permitiendo la finalizacidon sin obligar a

crear una cuenta de usuario.
o Ofrece los medios de pago mas comunes para tu publico objetivo (tarjeta, Bizum, PayPal, transferencia) y explica de manera

sencilla cdmo se garantiza la seguridad del pago.

e Sin motor de reservas:
o Utiliza formularios breves (nombre, email, teléfono, fechas, niUmero de personas, tipo de experiencia/servicio) para reducir
friccion.
o Incluye un compromiso explicito de respuesta rapida, por ejemplo: “Responderemos en menos de 2 horas en horario laboral.”
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MANUAL DE DIGITALIZACION PARA EMPRESAS TURISTICAS

LEGALIDAD Y CONFIANZA

« Textos legales claros:
o La politica de privacidad, las condiciones de cookies y el RGPD deben estar redactados en un lenguaje comprensible y ser
faciles de localizar desde cualquier pagina del sitio web.
o Las condiciones de cancelacion deben explicarse con ejemplos sencillos y evitar el uso de textos juridicos extensos que

puedan generar confusion.

 Datos de la empresa visibles:

o Mostrar la razén social, NIF, direccion, teléfono y email en la web refuerza la confianza del usuario y transmite transparencia.

MTFHV-EH&EHFS Inicio  Alojamientos ~  Experiencias = Ofertas  Destino  Sobre Mosotros  Contacte % Reserva
E— __-—'—'_-_-—I

.ﬁ. L
: -

Ry

=

‘ ’
4 d B
el
Los mejores destinos y experiencias a tu alcance

Fecha de entrada Fecha de salida  ~ N* de personas Buscar

Reserva Ahora

Ofertas Especiales

Alojamientos Unicos Tours y Actividades
Hoteles y cabanas con encanto, | Excursiones guiadas inolvidables,
'

Descuentos y promaxiones.
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08. SEO y contenidos

El objetivo es mejorar la visibilidad de la empresa en las busquedas relevantes y ofrecer contenidos Utiles sobre el destino,

conectando esta informacidn con las experiencias y servicios que se comercializan.

PALABRAS CLAVE E INTENCIONES

« Combinaciones geograficas y de servicio
Se debe trabajar con combinaciones de palabras clave que incluyan el nombre del pueblo, comarca, region o denominacion de
origen, junto con el tipo de servicio ofrecido. Ejemplos incluyen:
o “Casa rural en [pueblo/comarca]”
o “Visita a bodega en [denominacidon de origen]”
o “Ruta guiada por [lugar]”
o “Multiaventura en [comarcal”’
o “Retiro de yoga en [zona]”
e Intenciones de busqueda
Las intenciones de busqueda se dividen en tres tipos, y se deben abordar de manera estratégica con contenidos adaptados a cada
una:
o Informativas: Qué ver, qué hacer, ddnde comer, rutas, fiestas, clima.
o Transaccionales: Reserva, pack, oferta, bono.

o Comparativas: Mejores, top, recomendadas, con nifos, con perro.

PLAN DE CONTENIDOS

« Secciones fijas
Es recomendable crear y mantener secciones de contenido fijo que atraigan a los usuarios interesados en el destino y sus
experiencias. Algunas ideas son:
o Blog sobre el destino y el entorno
o Calendario de eventos (fiestas, vendimias, mercados, ferias)
o Historias de productores y negocios locales
o Rutas recomendadas (a pie, en bici, en coche, enoturisticas)
e Ritmo y actualizacién
Publica de 1 a 2 articulos bien trabajados cada mes, asegurandote de que cada uno tenga una llamada a la accion clara que redirija
hacia una experiencia, paquete relacionado o formulario de contacto.
Ademas, revisa al menos una vez al ano los contenidos evergreen (como “Qué ver en [destino] en 3 dias”) para actualizarlos con

nuevas fotos, horarios o propuestas.
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SEO ON-PAGE BASICO

e Estructura y textos

Es crucial cuidar los titulos, encabezados (H1, H2), meta descripciones y primeros parrafos para que el visitante entienda rapidamente

de qué trata la paginay se sienta atraido a hacer clic. Las palabras clave deben integrarse de manera natural en los textos.

URLs, imagenes y enlaces internos

Utiliza URLs cortas y limpias, con una estructura categorizada (por ejemplo: /experiencias/ruta-del-vino-tierra-de-barros).

Asegurate de que las imagenes estén optimizadas en términos de peso, nombres de archivo y textos alternativos descriptivos.

Incorpora enlaces internos que dirijan a los usuarios a secciones relevantes de reserva o solicitud.

CONCLUSION

Un buen plan de SEO y contenido de entorno mejora significativamente la visibilidad de la empresa en los motores de busqueda y

ofrece valor a los usuarios interesados en el destino. Al alinear las palabras clave y los contenidos con las intenciones de busqueda, se

facilita la conversion de los visitantes en clientes potenciales.
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09. Redes sociales

El objetivo de esta estrategia es definir el papel de cada red social, organizar el contenido con una planificacion minima y garantizar

una atencion eficiente a las personas que interactlan con la empresa.

ESTRATEGIA POR RED

m Traveliatours @ 0 & -
1250 posis 4Bk followers 982 following
-

Wine |3 aventura de tu vida & 57
Descubre los mejores destings ¥ experiencias

Enfocada en contenido visual inspirador y de prueba social. e

Los formatos ideales incluyen: AT e M 6 @ o 6 9 @

Destinos  Alojamigntos  Towrs Clignbes Sorteos Cfertas
o Reels

e Instagram #traveliatours

BEBrosts [)oTs (5) Reels (*) Videos
L -

o Stories S . MEJOR VIAJE
ke o g ~= DE HUESTRAS

o Escenas del dia a dia

o Contenido generado por clientes

Falik Bk

o Colaboraciones con microinfluencers - |, - Tupréxima
L. aventur

o Sorteos puntuales bien disenados para aumentar la oy
J - EE———

S Inereible teur &n

interaccion.

« Facebook

" Vive la aventura
o BEventos B 1o tu vida e

Los mejoree destinos y experiencies a tu alcance

Es util para publicar:

o Promociones geolocalizadas

) Traveliatours

o Contenido para audiencias mayores, asi como para Travelia Tours = oo -

vl & Tourism - Agendia de viajes

difundir informacién en grupos locales de la zona. nicks_ Srvioes Destiies  Opindes Fotos Videst  Eventos ®

IDFGARETAMOS tu #5CHE AB SR
~ - E parfects souii en én ol regiont=

Feria deslurismo/Local Peginizh, b Descubie muestro: lsase
T Descubre neustro stand [DINNEON DUC IS 1 el
W Basas 4hag
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» Tiktok

Encuntidaiel pariéios
escendato e

Enfocada en videos cortos y dindmicos sobre experiencias. Los

formatos incluyen:
o “Undiaen..”
o Pequenos retos

o Momentos espontaneos

El tono debe ser cercano, con un formato vertical disefado para

captar la atencion rapidamente.

@traveliatours

e« Youtube

Adecuada tanto para videos cortos como para piezas algo mas

largas. Ejemplos de contenido incluyen: WAt B S
g J p y R G Lu;ﬁ'}einr‘eedeﬂinosye;gpérieﬂl:ﬁ%‘l_

s

Imicio Videoes Edinrtades ERtervisces Testimanios %

o Making of de actividades
Travelia Tours =

Travel & Tarncia de viajes

Historias del destino

O

o

E n t reV i Sta S b reves Making of Historias Historias Entervisces Testimonbos

o

Recopilaciones de testimonios gue muestran la vivencia

real, pero con mas contexto. SR i T s
=0 \ LAURA OPINA

Opinion sincera

* 325

Making of actividda: Aventua en kayak Historia del destine:  Entj entrebrive: Comentarios d Laura
Mayers bgra - fvo ma, & ~ Vijes por Croacia: Avantua en Suiza: sobre su experience:
10 ma - Gn pate. @ - 13 ma - 1m0 pairg, @ - 1] ma - Das pafra, @~

o LinkedIn g { o
~Vivela aventura —

)‘lap:- de incentiv mr:-ru:-r ICies UNicas Para empresas

Trustpilot i % o % W

Orientada a relaciones B2B, ideal para:

o Producto para empresas

Travelia Tours &

© Vi a-jes de incentivos Inicio In[uﬂr::f:sm :r::::::{;sh:::iﬁcic;fs rm'limo Publicaciones
o Fam trips, visitas técnicas y colaboraciones con otras ¥ o i b provechodotis
A Mired
organizaciones del sector. :::::; 2 promocins ke

(& Motificaciones O

Tr avalla Towrs o
B 44) sapaidores

Actualizar se —
Travalia Tours -~ cEatés ;:ular|||1r [ do
! un v I-IJ-'IJi-'IIIF' tivo
Qmm - o PRI
&& Fam Trips y Alianzas &% Programas a Medida Te :Ihl'l-lddml’J ~ .
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PLAN DE CONTENIDOS

o Frecuencia minima
Se recomienda publicar de 3 a 4 veces por semana en la red principal, con un enfoque en Stories casi diarias durante los periodos de

mayor actividad para mantener el engagement.

« Tipos de contenido orientativos

40% Inspiracion: Paisajes, momentos, sensaciones.

o

o

30% Educativo/informativo: Mini-guias, consejos y curiosidades sobre el destino.

20% Prueba social: Testimonios, resenas y contenido generado por clientes.

o

10% Venta/oferta: Promocion de packs, campanfas, cédigos directos y Ultimas plazas disponibles.

o

GESTION Y ATENCION

e Respuesta y seguimiento
Es fundamental responder mensajes y comentarios en menos de 24 horas (idealmente en pocas horas), utilizando respuestas
rapidas o plantillas adaptables para preguntas recurrentes. Para facilitar esta tarea y asegurar una gestion constante, se recomienda
el uso de herramientas como Meta Business Suite (Facebook e Instagram), que permite centralizar mensajes, comentarios y
publicaciones, asi como programar contenidos y revisar métricas basicas; o plataformas como Hootsuite y Buffer, que facilitan la
planificacion de publicaciones, la gestion de varios perfiles desde un Unico panel y el analisis del rendimiento de los contenidos.

« Escucha activa
Se recomienda monitorizar menciones de la marca y conversaciones relevantes vinculadas al destino o la comarca, no solo a través
de etiquetas, sino mediante el analisis de contenidos, comentarios y tendencias de busqueda. Herramientas como Google Trends
permiten identificar qué temas, intereses y formatos estan generando mayor atencion en buscadores, redes sociales y YouTube,
ayudando a adaptar los contenidos a la demanda real del publico. Este enfoque favorece una interaccidn mas estratégica y

contribuye al fortalecimiento de la comunidad y a la visibilidad organica del negocio.

CONCLUSION

Las redes sociales deben ser utilizadas de manera estratégica y coherente, con contenido que inspire, eduque, demuestre prueba
social y convierta. Ademas, una buena gestion de la comunidad y una atencion al cliente agil y cercana son claves para mantener la

relacion con la audiencia y fomentar la fidelizacion.
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10. Captacion de leads

Un lead es un contacto que ha mostrado interés en la empresa (por ejemplo, descargando una guia o solicitando informacioén) y al

gue se puede seguir acompanando hasta que realice una reserva.

OFERTAS DE VALOR Y PAGINAS DE ATERRIZAJE

« Recursos por segmento
o Es fundamental crear 1 o 2 recursos descargables adaptados a cada tipo de cliente. Estos recursos deben ser relevantes y
aportar valor al usuario:
o “Plan perfecto de fin de semana romantico en [zona]” para parejas.
o “Guia para disfrutar [zona] con niNnos en 3 dias” para familias.
o “Plantilla para organizar un encuentro en [zona] sin estrés” para grupos y empresas.
o Paginas especificas (landing pages)

o Las paginas de aterrizaje deben estar diseinadas sin menu para mantener el enfoque en la conversion. Deben incluir:

o

Imagen potente

Beneficios claros

o

Indice breve del contenido

o

Formulario sencillo

o

Elemento de prueba social como resenas, logotipos de clientes o testimonios breves, gue aumenten la confianza del usuario.

o

TIPOS DE CONTACTOS

e« B2C (empresa » consumidor final):
El cliente es |la persona que va a disfrutar del servicio. Los contactos B2C incluyen:
o Suscriptores a la guia o boletin.
o Personas que solicitan mas informacidon sobre un paquete o actividad.

o Quienes inician una reserva pero no la completan (si el sistema lo permite).

« B2B (empresa » empresa):
El cliente es otra empresa u organizacion (agencias de viajes, empresas, asociaciones, centros educativos, etc.).

Se recomienda utilizar formularios especificos con campos para captar detalles como volumen, tipo de grupo, frecuencia y requisitos

especiales.
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INTEGRACION TECNOLOGICA

Para maximizar el aprovechamiento de cada lead, es esencial que los datos no se queden aislados en un correo suelto.

e Conexion de formularios:

Todos los formularios deben estar conectados con la herramienta de email marketing y/o el CRM de la empresa.

« Segmentacioén y personalizacion:

Es importante etiquetar el origen de cada lead (web, campana, plataforma, feria), el tipo de interés (alojamiento, visita, experiencia

concreta) y el mercado (pais, region). Esto permite segmentar y personalizar las comunicaciones posteriores, aumentando la

efectividad de las acciones de seguimiento.

CONCLUSION

La captacion de leads es una herramienta clave para mantener una relacion continua con los clientes potenciales y guiarlos hasta la

conversion. Al ofrecer valor desde el primer contacto y utilizar las herramientas tecnoldgicas adecuadas, la empresa puede

Mmaximizar sus oportunidades de negocio.
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11. Email marketing y automatizacion

El objetivo es disenar secuencias automaticas y un boletin recurrente que ofrezcan valor, resuelvan dudas y generen reservas,

mientras se mide continuamente qué funciona mejor.

SECUENCIAS AUTOMATICAS

e Tras descargar un recurso:.

EMAIL 1 O _ x) EMAIL 2 O _ x)

Contenido adicional util (articulo,

Bienvenida, enlace al recursoy ) 5
video o recomendacion

breve presentacion de la empresa. _
relacionada).

EMAIL 3 O_- x) EMAIL 4 O - x)
Caso real o testimonio de un Primera oferta suave (invitar a
cliente. reservar, pedir una llamada, etc.).

e Tras una reserva confirmada:

f. X\ (. X\ f‘ X\
CORREO PREVIO AL CORREO DE AMPLIACIONES
CONFIRMACION INMEDIATA SERVICIO Propuestas de actividades,
Resumen de la reserva con Informacion practica sobre catas, visitas o upgrades de
detalles importantes. como llegar, qué llevar, climay habitacidon y servicios.
opciones para completar la
L ) _ visita o estancia. ) L )
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 Post-servicio:

N XN (PN 000

SOLICITUD DE RESENA: INCENTIVO PARA
En las plataformas clave. REPETIR O
RECOMENDAR

DN XN (PN 000

AGRADECIMIENTO ENLACE A ENCUESTA
PERSONALIZADO BREVE DE
SATISFACCION.

BOLETIN RECURRENTE

 Frecuencia y segmentacion:
Enviar de 1 a 2 boletines al mes para no saturar a los suscriptores. Segmentar al menos por idioma, pais y tipo de cliente (particular,
grupo, empresa, agencia).

o Contenido recomendado:
Cada boletin debe incluir una llamada a la accidon clara (reservar, responder encuesta, descargar recurso, compartir). El contenido del
boletin debe incluir:

o Novedades del destino

o

Eventos proximos

Packs destacados

o

o

Historias inspiradoras

(@)

Consejos para aprovechar mejor la zona.

MEDICION Y MEJORA

« Analisis de rendimiento:
Medir aperturas, clics, bajas y, especialmente, reservas o solicitudes generadas mediante pardmetros de seguimiento y/o cédigos

especificos.

« Optimizacién continua:
Con los datos obtenidos, ajustar asuntos, formatos, longitud, dia y hora de envio para enfocar los esfuerzos en los contenidos y

estructuras gue generen mejores resultados.
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12. CRM y gestion de relaciones

Un CRM (Customer Relationship Management) es una herramienta esencial que, ademas de gestionar los contactos, facilita el
seguimiento de oportunidades y la planificacidn de acciones comerciales estratégicas. Es clave para establecer relaciones

personalizadas y gestionar eficazmente la comunicacion con los clientes.

DISENO DE LA BASE DE DATOS

 Personas (B2C)
La base de datos debe contener los siguientes datos clave:

o Datos de contacto (hombre, email, teléfono)

o

Idioma y procedencia

o

Fuente de conocimiento de la empresa (cOmo conocieron la empresa)

o

Historial de reservas o participaciones anteriores

o

Preferencias especificas (tipo de habitacion, intereses, restricciones alimentarias)

o

Valor total de por vida

o

Canal de adquisicion (web, redes sociales, plataformas de reserva, etc.)

o Organizaciones (B2B)
Para los contactos B2B, la base de datos debe incluir:

o Tipo de entidad (agencia, empresa, asociacion, centro educativo, etc.)

o

Mercados que la organizacion aporta (por ejemplo, mercados locales, internacionales)

o

Condiciones econdmicas (precios acordados, descuentos, comisiones)

o

Margen de beneficio

o

Histoérico de grupos gestionados y feedback recibido tras las experiencias

FLUJOS COMERCIALES

o Contactos B2C con intencion clara
Se deben identificar a las personas que muestran una intenciéon clara de reserva, como aquellos que indican fechas, niumero de
personas o un servicio especifico.
Se recomienda definir:
o Tiempo objetivo de respuesta (por ejemplo, menos de 2 horas en horario laboral)

o NUmero maximo de intentos de seguimiento antes de marcar la oportunidad como perdida
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 Contactos B2B
Establecer un proceso claro y detallado para gestionar los contactos B2B, que incluya pasos como:
o Primera llamada o reunion
o Envio de propuesta
o Ajustes y negociacion

o Visita de inspeccidon o fam trip

o Cierre de acuerdo

Utilizar el CRM para crear tareas y recordatorios automaticos, asegurando que las oportunidades no se queden sin seguimiento.

» Listas especificas para campanas
Es importante segmentar los contactos en listas especificas para realizar campanas dirigidas y relevantes, lo que incrementa las
probabilidades de respuesta y conversion.
Algunas listas recomendadas incluyen:
o Clientes que no han vuelto en un tiempo determinado.
o Grupos que suelen repetir anualmente.

o Contactos interesados en un producto que nunca llegaron a reservar.

CONCLUSION

El uso de un CRM bien disenado y configurado es crucial para gestionar eficazmente las relaciones con los clientes, tanto B2C como
B2B. Al tener una base de datos organizada y seguir flujos comerciales estructurados, la empresa puede realizar un seguimiento

efectivo de oportunidades, personalizar [a comunicacion y optimizar la conversion.
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13. Herramientas y automatizacion

El objetivo de este apartado es evitar la creacion de una “coleccion de programas sueltos” y, en su lugar, construir un conjunto
coherente de herramientas que se comuniquen entre siy respalden eficazmente la estrategia comercial y operativa de la empresa.

CONJUNTO MINIMO RECOMENDADO

Sistema de gestion principal (PMS/ERP)

El PMS (Property Management System) o ERP (Enterprise Resource Planning) es esencial para gestionar reservas, facturacion y
estancias o servicios de forma organizada, evitando el uso de hojas de calculo dispersas que dificultan el seguimiento y reducen la
eficiencia operativa. En funcion del tipo de empresa, puede tratarse de soluciones especificas para turismo o de ERPs mas

generalistas con mdédulos adaptados.

Channel manager y motor de reservas

Estas herramientas resultan especialmente relevantes cuando la empresa trabaja con varios canales de venta. El channel manager
centraliza la disponibilidad y las tarifas, sincronizandolas automaticamente entre OTAs y otros canales, mientras que el motor de
reservas permite la venta directa desde la web, reduciendo intermediacion y mejorando el margen. Ambos sistemas deben estar

correctamente integrados con el PMS para garantizar coherencia y evitar sobreventas.

CRM para contactos B2C y B2B

El CRM puede formar parte del PMS o funcionar como herramienta independiente. Su funcidon es registrar y segmentar contactos,
tanto clientes finales como agencias, grupos o colaboradores, y hacer seguimiento de oportunidades comerciales. Facilita una
gestion mas ordenada de la relacidon con el cliente y permite profesionalizar el seguimiento comercial sin depender de correos o

notas dispersas.

Plataforma de email marketing con automatizaciones

Las plataformas de email marketing permiten gestionar de forma estructurada la comunicacidon con clientes y contactos.
Herramientas como Mailchimp o Brevo facilitan la creacidon de newsletters, campanas estacionales y secuencias automaticas de
correos (por ejemplo, mensajes de bienvenida o comunicaciones post-servicio), incorporando funciones de segmentacion y analisis

de resultados. Su uso evita envios manualesy mejora la coherencia y continuidad de la comunicacion.

Herramientas de gestion de reseinas y reputacion
Cuando el sistema principal no incluye mddulos especificos, estas herramientas permiten centralizar resenas procedentes de
distintas plataformas, responder de forma agil a los comentarios y analizar |la satisfaccion del cliente. Esto facilita una gestion mas

proactiva de la reputacion online y contribuye a mejorar la percepcion del negocio y su posicionamiento digital.
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AUTOMATIZACIONES PRACTICAS

Comunicaciones estandar
Automatizar comunicaciones habituales como confirmaciones de reserva, recordatorios previos, mensajes de bienvenida o
comunicaciones post-servicio por email, SMS o WhatsApp, segun las preferencias del publico objetivo. Estas automatizaciones

garantizan respuestas rapidas y homogéneas, reduciendo la carga de trabajo manual.

Disponibilidad y tarifas
Configurar la actualizacion automatica de precios y disponibilidad en todos los canales conectados al channel manager, asegurando

que la informacion sea coherente en todos los puntos de venta y evitando errores derivados de una gestion manual.

Tareas comerciales en el CRM
La creacidon automatica de tareas en el CRM, como el seguimiento de solicitudes, reservas de grupo o altas de nuevos contactos B2B,

permite ordenar el trabajo comercial y no perder oportunidades por falta de control o seguimiento.

Informes perioédicos
Programar el envio automatico de informes diarios 0 semanales por correo electronico, con indicadores clave como numero de
reservas, canales de venta y precios medios. Estos informes facilitan la toma de decisiones basada en datos actualizados sin

necesidad de generar informes manualmente.

CONCLUSION

Disponer de un conjunto de herramientas digitales bien integradas y con un nivel adecuado de automatizacion mejora la eficiencia
operativa, profesionaliza la gestion comercial y facilita una relacion mas estructurada con los clientes. La automatizacion reduce
errores, aporta mayor control sobre el negocio vy libera tiempo para que el equipo pueda centrarse en tareas estratégicas de mayor

valor anadido.
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14. Platalormas de reserva vs venta directa

El objetivo es definir una estrategia equilibrada que combine la intermediacidn y la venta directa, estableciendo limites claros y

acciones concretas para incentivar que el cliente elija reservar directamente con la empresa.

POLITICA DE MEZCLA DE CANALES

« Porcentaje maximo de intermediacion

PLATAFORMAS
INTERMEDIARIAS

Booking @

@ airbnb

Es crucial definir de antemano el porcentaje maximo del negocio que puede provenir de plataformas de reserva. Ademas, deben

VENTAS DIRECTAS

V5

establecerse medidas concretas para contrarrestar el exceso de dependencia de estas plataformas. Algunas medidas incluyen:
o Intensificar las campanas de venta directa
o Revisar las tarifas para mejorar la competitividad de las reservas directas

o Optimizar la web y el motor de reservas para mejorar la conversion directa.

e Rol de cada plataforma
Cada plataforma de reserva debe tener un rol claro dentro de la estrategia. Se debe asignar una funcidn concreta a cada
intermediario, como:
o Acceso a mercados especificos
o Segmentacion de tipos de cliente (por ejemplo, turistas de lujo, familias, viajeros de negocios)

o Aprovechamiento de épocas del ano donde |la empresa tiene mas capacidad de venta.
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ACCIONES PARA FAVORECER LA RESERVA DIRECTA

o Ventajas exclusivas en canal directo
Es importante mantener la paridad de precios en todos los canales, pero ofrecer beneficios exclusivos para guienes reserven
directamente, tales como:

o Mejores condiciones de cancelacion

o

Detalle de bienvenida (pequenho obsequio, bebida de cortesia, etc.)

Posible upgrade de habitacidon o servicios segun disponibilidad

o

(@]

Horarios mas flexibles para la entrada o salida.

o

Estas ventajas hacen que el cliente sienta que la reserva directa tiene un valor anadido.

o Captacion de datos de clientes de plataformas
Es importante recoger, de forma transparente y cumpliendo con la normativa del RGPD, los datos de contacto de los clientes que
lleguen a través de intermediarios (como OTAs o plataformas de reservas). Esto permite incluirlos en futuras comunicaciones

directas (por ejemplo, email marketing), aumentando las oportunidades de conversion.

« Comunicacion en el establecimiento y post-servicio
Es fundamental explicar en el alojamiento o durante la actividad, asi como en |os correos posteriores, los beneficios de reservar
directamente en futuras ocasiones. Ademas, se debe facilitar siempre un canal de contacto claro (por ejemplo, WhatsApp, teléfono

directo, email), para que el cliente se sienta comodo en futuras interacciones.

CONCLUSION

Una estrategia equilibrada entre plataformas de reserva y venta directa permite maximizar los ingresos, reducir la dependencia de
intermediarios y fortalecer la relacion directa con el cliente. Incentivar la reserva directa no solo mejora el control sobre las tarifas y la

disponibilidad, sino que también crea una experiencia mas personalizada y ventajosa para el cliente.
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15. Analitica y cuadros de mando

El objetivo de este apartado es crear un cuadro de mando integral que combine los datos clave de gestion, web, CRM, emalil

marketing y redes sociales, y establecer una frecuencia de revision realista que permita al equipo tomar decisiones informadas y
ajustar la estrategia sin complejidad innecesaria.

CUADRO DE MANDO INTEGRADO

El cuadro de mando debe reunir los datos mas relevantes de las distintas plataformas y herramientas utilizadas, ofreciendo una

vision clara y comprensible del rendimiento del negocio.

Datos del sistema de gestion (PMS/ERP)
e Qué medir: Utiliza los informes estandar del sistema para obtener estos datos y crea vistas o reportes por periodo (semana, mes,

temporada) y por tipo de producto (alojamiento, actividad, paguete). Esto te permitira identificar gué funciona mejor y en qué

mMmomentos.

o Ocupacion o numero de servicios prestados

Precio medio

o

o Ingresos por canal
o Mercados de origen
o Porcentaje de clientes recurrentes
« Como aprovecharlo
o Ajusta precios, estancias minimas y disponibilidad en funcion de datos reales de demanda por fechas y segmentos, evitando

decisiones basadas Unicamente en intuicion.

o ldentifica los canales y mercados mas rentables (no solo los que generan mas volumen) para priorizar esfuerzos comerciales

y de marketing donde realmente aportan valor.

Datos web (Google Analytics)

e« Qué medir: Utiliza Google Analytics para obtener informacion sobre el comportamiento de los usuarios en la welb, como:

o

Sesiones: Cuantas personas entran en la web.

o

Paginas mas visitadas: Identificar gué contenido atrae mas a los usuarios.

o

Fuentes de trafico: De donde provienen los usuarios (Google, redes sociales, OTAs, campanas, etc.)

o

Conversiones: NUumero de visitas que terminan en una accion importante como una reserva, envio de formulario o clic en el

teléfono/WhatsApp.
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o Configura eventos y objetivos
Establece eventos y objetivos especificos, como "reserva completada", "formulario enviado" o "clic en botdon de llamada', para poder
calcular tasas de conversion tanto por pagina como por canal.
« Como aprovecharlo
o |dentificacion de paginas de alto trafico con baja conversion: Si algunas paginas atraen muchas visitas pero generan pocas
conversiones, mejora los textos, imagenes, llamadas a la accion o formularios en esas paginas.
o Fuentes de trafico de alto rendimiento: Observa qué fuentes de trafico no solo traen mas visitas, sino que también generan
Mas reservas.
o Analisis de puntos de abandono en el proceso de reserva: ldentifica en qué paso del proceso de reserva los usuarios
abandonan (por ejemplo, en el calendario de fechas o en el paso de pago) para simplificar esos pasos y mejorar la tasa de

conversion.

Datos de CRM y email
« Qué medir: Es clave diferenciar entre contactos B2C y B2B y segmentar entre leads nuevos, clientes activos e inactivos.
o Tamano y crecimiento de la base de contactos
o Segmentacion por pais, idioma, tipo de cliente o intereses
o Resultados de campanas: aperturas, clics, respuestas y reservas
Herramientas como Mailchimp o HubSpot permiten medir estas métricas de forma clara y automatizada. En el caso de webs

creadas con plataformas como Wix, el propio sistema suele incluir estadisticas basicas de trafico, formularios y campanas, suficientes

para empresas pequenas.

« CoOmo aprovecharlo

e Disena campanas especificas para segmentos concretos, como antiguos clientes que no han vuelto, agencias que ya han
trabajado con el destino o leads que mostraron interés pero no reservaron.

o Repite y optimiza las campanas con mejores resultados y ajusta o descarta aquellas con baja respuesta.

Datos de redes sociales
o Qué medir: Analiza qué formatos y contenidos funcionan mejor en cada plataforma:
o Alcance de las publicaciones
o Interaccion (Me gusta, comentarios, compartidos, guardados)
o Clics hacia la web o motor de reservas

o Evolucion de seguidores por mercado o idioma
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Las propias plataformas publicitarias como Meta Business Suite (Facebook e Instagram Ads) o TikTok Ads ofrecen métricas
detalladas de rendimiento y audiencia. Para una vision mas global y comparativa, herramientas como Metricool o Hootsuite
permiten centralizar datos, analizar resultados y planificar contenidos. De forma complementaria, soluciones como Semrush aportan
informacion sobre visibilidad, competencia y tendencias de contenido.
« CoOmo aprovecharlo
o Refuerza los contenidos que generan mas interaccidon y clics hacia la web, especialmente aquellos que enlazan con
experiencias o paginas de reserva.
o Ajusta la frecuencia y el tipo de publicaciones segun el comportamiento real de la audiencia. Usa las redes no solo para

Inspirar, sino también para generar trafico cualificado hacia tus canales de venta directa.

RUTINAS DE REVISION

Definir una frecuencia clara para la revision de los datos es fundamental para garantizar que la estrategia se mantenga alineada con

los objetivos del negocio y evitar una analitica reactiva o puntual. Se recomienda establecer la siguiente periodicidad, adaptandola a

la capacidad real del equipo:

e Revision semanal: Orientada al control operativo y a la deteccién rdpida de incidencias o desviaciones.
o Reservas nuevasy previsiones de ocupacion o prestacion de servicios
o Rendimiento de campanas activas (anuncios, email marketing, promociones puntuales)
o Incidencias detectadas en disponibilidad, precios o procesos de reserva
e Revision mensual: Enfocada al analisis de resultados y a la optimizacién comercial y de contenidos.
o Mezcla de canales de venta (porcentaje de venta directa frente a intermediacion)
o Precio medio y evolucion respecto a meses anteriores
o Segmentos de clientes mas rentables (por mercado, tipo de cliente o producto)
o Contenidos con mayor impacto en web y redes sociales
o Evolucion de la reputacion online (resenas, valoraciones y comentarios)
e Revision trimestral: Pensada para la toma de decisiones estratégicas y ajustes de mayor calado.
o Revision de objetivos y ajustes en la estrategia de precios y comercializacion
o Analisis de mercados y productos prioritarios
o Evaluacion de la estrategia digital y de contenidos

o Decisiones sobre herramientas tecnoldgicas: mantener, optimizar o incorporar nuevas soluciones en funcion de la evolucion y

necesidades del negocio
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16. Recomendaciones finales y errores
frecuentes

RECOMENDACIONES CLAVE

« Empezar por el rumbo del negocio
Antes de incorporar nuevas herramientas, es esencial revisar la mision, vision, valores y modelo de negocio para asegurarse de que la

digitalizacion apoya los objetivos comerciales y el posicionamiento deseado. Esta revision asegura que todas las acciones digitales

estén alineadas con la estrategia global de la empresa.

o Definir pocos objetivos y KPIs claros
Trabaja con un conjunto reducido de objetivos SMART (para 12-24 meses) y de KPlIs clave (de negocio, marketing y reputacion). Estos

iIndicadores deben revisarse de manera regular para asegurar que las acciones implementadas estan generando |los resultados

esperados.

o Priorizar la venta directa sin dejar de aprovechar las plataformas
Las plataformas de reserva (OTAs) deben usarse como un escaparate y un acceso a mercados. Sin embargo, es crucial reforzar la

web, el motor de reservasy los canales propios, ofreciendo ventajas especificas para incentivar las reservas directas.

e Mejorar primero los procesos clave

Antes de anadir mas canales o acciones, mapear y optimizar los procesos de captacidon, reserva, estancia y post-servicio. Esto

permitira reducir tareas manuales, duplicidades y mejorar la eficiencia operativa.

o Crear contenidos utiles sobre el destino

Mantén un plan de contenidos y SEO centrado en resolver las dudas reales de los viajeros, como “qué ver”, “qué hacer”, “con ninos”,

“‘con perro”. Es importante enlazar estos contenidos a experiencias y formularios de contacto para facilitar la conversion.

« Cuidar la relacién a largo plazo
Utiliza herramientas como captacion de leads, email marketing, CRM y redes sociales para acompanar al cliente antes, durante y

después de la visita. Esto fomenta la repeticion de la experiencia y las recomendaciones a otros clientes.
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ERRORES FRECUENTES A EVITAR

« Empezar por la tecnologia sin estrategia
Elegir herramientas digitales solo por moda o recomendacion externa, sin haber definido primero objetivos, segmentos, propuesta

de valor y procesos internos. La tecnologia debe alinearse con la estrategia de negocio.

« Depender en exceso de uno o dos canales
Basar todo el negocio en una sola plataforma de reserva o en un unico canal de captacion, sin diversificar ni reforzar los canales

propios. Es importante contar con una estrategia multicanal.

« Tener muchas herramientas que no se integran
Usar multiples herramientas que no se comunican entre si, lo que obliga a copiar datos manualmente y genera errores y pérdida de

tiempo. Asegurate de que todas las herramientas estén integradas.

« No medir ni revisar resultados
Implementar acciones en la web, redes sociales, email o publicidad sin definir KPIs ni establecer rutinas de revision semanal,

mensual y trimestral. Sin medicion, no se puede optimizar.

o Descuidar la web y los contenidos
Mantener una web desactualizada con informacion confusa, fotos antiguas o sin llamadas a la accion claras. Ademas, no revisar los

contenidos de entorno de forma periddica puede afectar la experiencia del cliente y el posicionamiento en buscadores.

o Tratar igual a todos los clientes
No segmentar adecuadamente entre B2C y B2B, o entre mercados y tipos de experiencia. Enviar mensajes genéricos reduce la

eficacia de las campanasy la satisfaccion del cliente. La personalizacion es clave para mejorar los resultados.

 No implicar al equipo
Centralizar la digitalizacidn en una sola persona "que sabe de ordenadores", sin formar ni involucrar al resto del equipo en los

cambios de procesos y herramientas. La digitalizacion debe ser un esfuerzo colaborativo y colectivo.
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