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FORMADOR

Victor Manuel Sixto Sanjosé
Espana

Cunha sélida formacién en Ciencias Empresariais, obtivo titulos en instituciéns prestixiosas como a
Universidade de Santiago de Compostela, o TEC de Monterrey e a Escola de Negocios ESADE, onde
completou un MBA, un master en Innovacién para o Desenvolvemento Empresarial e outro en
Estratexia e Xestion Sostible de Destinos Turisticos.

Ao longo da sia carreira, fundou empresas como INNOTUR Consultoria, Codice Global Estratéxico e
Grupo Proxectos, xestionando areas relacionadas co turismo, o comercio, a cooperacion e as
politicas publicas. Tamén colaborou como consultor para Futuver e OBZ Management Consulting, e
de forma independente, centrandose en desenvolvemento, turismo, emprendemento e comercio
exterior.

Actualmente, como CEO de INNOTUR, lidera 32 proxectos activos en Espana e Portugal,
promovendo iniciativas emprendedoras para destinos orientados ao turismo, creando clubs de
produto e desennando experiencias que se consolidaron como referentes de innovacion.

A sua implicacién na creacion de modelos de turismo sostibles e competitivos converteuno nun
referente internacional, con impacto en Espaiia, Portugal e México.

No ambito académico, contribuiu como profesor asociado en universidades de prestixio como a
Universidade Nebrija en Espana, a Universidade Anahuac e o TEC de Monterrey en México,
transmitindo a stia visidn estratéxica as novas xeracions.

O seu amor e compromiso co enoturismo internacional tamén se reflicte na sua certificacion WSET

en Vinos, o que reforza o seu perfil como un lider integral, capaz de combinar a xestién empresarial,
a sustentabilidade e a paixén pola cultura do vifio en cada proxecto que dirixe.

Mais informacion



https://www.linkedin.com/in/victor-manuel-sixto-sanjose/
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Listaxe de asistencia

Escanea o codigo para
acceder a lista de asistencia
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PREGUNTAS DE DIAGNOSTICO

Responde as seguintes preguntas de diagnhostico:

e Coneces o custo de cada actividade que realizas na tua empresa?
e Definiches un método para distribuir os custos indirectos?
e Estableceches prezos oficials e netos?

e Estan os teus prezos en paridade?
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Capacitar as empresas beneficiarias na identificacion
e xestion dos distintos tipos de custos asociados a

creacion de experiencias turisticas.

OBXECTIVO Ao longo do taller, os asistentes aprenderan a
XE RAL DA distinguir entre custos fixos e variables, calcularan

> con precision os custos das suas actividades, e

FO RMACION adquiriran as ferramentas necesarias para establecer
un prezo de venda competitivo e rentable para as

suas experiencias, asegurando asi a sustentabilidade

econdmica das suas ofertas turisticas.
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01
INTRODUCION A FIXACION DE

PREZOS NO TURISMO

Esta primeira seccion ten como obxectivo proporcionar aos participantes unha sélida comprension dos principios
fundamentais da fixacion de prezos no contexto do turismo, abordando especificamente as necesidades e os desafios de
empresas como restaurantes, aloxamentos, tendas especializadas, museos, guias de turismo, operadores turisticos, entre

outros.
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INTRODUCION A FIXACION DE PREZOS NO
TURISMO

Factores que condicionan a percepciéon do prezo.

O1 Produto

g
02 Cliente -l
-

03 Oportunidade

r
L
—
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02
ESTRATEXIAS DE FIXACION DE
PREZOS

O prezo de venda dunha experiencia turistica é un factor clave tanto na decision de compra dos clientes como no
posicionamento e a competitividade do produto. Para os turistas, o prezo reflicte non sé o custo monetario, senén tamén
o tempo, o esforzo e os riscos percibidos, que afectan a sua disposicién a pagar. Para as empresas, 0 prezo é unha
ferramenta estratéxica que combina aspectos de custo, demanda e competencia, formando unha parte esencial da
mestura de mercadotecnia. Este capitulo analiza como as empresas poden fixar prezos que equilibren a rendibilidade

e o atractivo do mercado a través destas tres orientacions clave.
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ESTRATEXIAS DE FIXACION DE PREZOS

Un factor que influe no potencial de vendas e na competitividade dunha experiencia turistica
e, sen dubida, o prezo de venda. O prezo € un dos poucos atributos obxectivos dos que
disponen os clientes a hora de tomar unha decision de compra e, a0 mesmo tempo, ten un
IMmpacto significativo no posicionamento do produto. A percepcion e o significado do prezo
difiren desde a perspectiva dos turistas e desde a das empresas.

Para os turistas, o prezo representa:

A cantidade monetaria pagada

O tempo e o0 esforzo investidos en obter ese prezo

Os riscos asoclados a compra do produto ou da experiencia
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ESTRATEXIAS DE FIXACION DE PREZOS

Para as empresas, non obstante, o prezo de venda dun produto representa a maneira en gue a empresa
desenvolve a suUa estratexia de acceso ao mercado, en combinacidn cos outros componentes do
Marketing Mix, e esta condicionado por factores internos e externos.

As estratexias de prezos das empresas xorden da combinacion de tres orientacions:

Orientacidon aos custos: referida aos custos que a empresa ten gue asumir para prestar o servizo.

Orientacion 3 demanda: relativa ao comportamento dos turistas en funcion dos prezos.

Orientacidon a competencia: relacionada cos prezos aos que as empresas competidoras ofrecen
produtos ou experiencias turisticas similares.
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03
ORIENTACION AOS CUSTOS
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ORIENTACION AOS CUSTOS

CLASIFICACION

RELACION COA ACTIVIDADE OU
PRODUTO

> Directos: aqgueles custos nos que se
Relacion que establece o custo @ incorreu gra roducir  un OIroduto
analizado — cUnfa = farea - ou especifico gu dentﬁo dunha area oScentro
produto. X ’

especifico da empresa.

Alguns exemplos de custos directos para
un hotel Incluen, entre outros, os
seguintes: salarios de masajistas en
relacion coa zona de SPA, compra de
materias primas como comida e bebidas
en relacidon co restaurante ou gastos
INncorridos en amenidades para a zona de
aloxamento.
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ORIENTACION AOS CUSTOS

CLASIFICACION

@ Indirectos: Os custos indirectos son aqueles

gque afectan a diferentes areas da empresa,
como os salarios do persoal de seguridade ou o
consumo de enerxia.

RELACION COA ACTIVIDADE OU
PRODUTO

Relacion que establece o custo
analizado cunha area ou produto.

v}

Estes custos, xerados por diversas zonas, deben
n distribuirse entre elas segundo un criterio
axeitado, como 0os metros cadrados, o numero
de traballadores ou os ingresos de cada zona,
para avaliar o seu Impacto en cada unha delas.
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ORIENTACION AOS CUSTOS

POLO SEU COMPORTAMENTO

CLASIFICACION

Re'ZC'OQ entre o cugto Z d Custos variables: son agueles que dependen
progucion  ou  venada =l directamente do volume de producion e/ou

produto ou servizo. da cantidade vendida.

Exemplo: o vihno empregado para as catas, o
salario do guia que se contrata en exclusiva
cando hai clientes, a cantidade de comisions
POr pagamentos con tarxeta, etc.




OBRADOIRO 2: Paquetizacion de experiencias

ORIENTACION AOS CUSTOS

POLO SEU COMPORTAMENTO CLASIFICACION

Relacion entre o custo e a Custos fixos: Son custos que non dependen

produc!on ou venda dun produto @ da actividade nin das vendas. Estes custos

Ou serviZo. poden variar e mesmo desaparecer nalguns
periodos, pero non debido a producidon nin as
vendas.

- - Alguns exemplos son: alugueiro, salarios do
Nf\  persoal permanente, gastos de electricidade e
auga da oficina, gastos de publicidade,
pagamentos a asesores contables e outros.
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03
PROXECCION DE VENDAS

A proxeccion de vendas é crucial tanto para as empresas emerxentes como para as xa establecidas, xa que lles permite
anticipar os ingresos, planificar estratexicamente e tomar decisions informadas. Para as empresas emerxentes, axuda a
avaliar a viabilidade do proxecto, establecer obxectivos realistas e atraer investidores. Para as empresas establecidas,
permitelles medir o rendemento, axustar estratexias, xestionar o inventario e optimizar os recursos. En ambos os casos, é

unha ferramenta clave para garantir a sustentabilidade, o crecemento e a correcta asignacién de recursos dentro do
negocio.
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CASO DE ESTUDO XERAL PROXECCION VENDAS

TOURS EN
EMPRESA

DIAS DE OPERACION
VENRES A DOMINGO

CAPACIDADE PARA GRUPOS
10 PAX

HORARIO DE OPERACION
12:00 a 18:00 HORAS

TICKET PROMEDIO
20 EUROS

FORMULA
OCUPACION
* TICKET * DIAS
OPERACION =
VENDAS
(50 * 20) * 12 = 12.000

MES % 2025 2026 2027 2028 2029
OCUPACION % TICKET PROM DIAS | VENDAS

XANEIRO 30% | 3,600 +10% +10% +10% +10%

50 100% 20 EUROS 12 12.000
FEBREIRO 20% | 2,400 +10% +10% +10% +10%
45 90% 20 EUROS 12 10.800 MARZO 30% 3,600 +10% +10% +10% +10%
40 80% 20 EUROS 12 9.600 ABRIL 40% | 4,800 +10% +10% +10% +10%
35 70% 20 EUROS 12 8.400 MAIO 30% | 3,600 +10% +10% +10% +10%
30 60% 20 EUROS 12 7.200 XUNO 20% | 2,400 +10% +10% +10% +10%
25 50% 20 EUROS 12 6.000 XULLO 40% | 4,800 +10% +10% +10% +10%
20 40% 20 EUROS 12 4.800 AGOSTO 30% | 3,600 +10% +10% +10% +10%
- 30% SRS 5 - =6 SETEMBRO 20% | 2,400 +10% +10% +10% +10%
5 10% 20 EUROS 12 1.200 NOVEMBRO 20% 2,400 +10% +10% +10% +10%
0 0% 12 DECEMBRO 30% | 3,600 +10% +10% +10% +10%

PROM. ANUAL 28% 37,200

PROM. MENSUAL
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ACTIVIDADE 1. PROXECCION VENDAS ADEGA

1 EVENTO - BODA

2 NOITES VINEDO

3 CATA DE BARRICA

4 CATA DE UVA

5 EMBOTELLA O TEU VINO

TOTAL
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04
PUNTO DE EQUILIBRIO

O obxectivo de que as empresas comprendan o seu punto de equilibrio é axudalas a identificar o nivel minimo de
vendas necesario para cubrir os custos e evitar perdas. Isto facilita a toma de decisidéns estratéxicas en canto a
prezos, reducion de custos e expansion. Con esta comprension, as empresas poden optimizar a rendibilidade e
xestionar os recursos de forma mais eficiente, garantindo a estabilidade financeira e un mellor control sobre as

sUas operacions.



OBRADOIRO 2: Paquetizacion de experiencias

PUNTO DE EQUILIBRIO OU LIMIAR DE
RENDIBILIDADE

O punto de equilibrio ou Ilimiar de rendibilidade representa a cantidade, medida en unidades
OuU vendas, na que a empresa Nnon gaha nin perde:

INGRESOS - CUSTOS =0

Se estads a analizar unha empresa que pode definir unidades de venda (hoteis, operadores
turisticos, empresas de actividades, etc.), o calculo realizase do seguinte xeito:
INGRESQOS = CUSTOS
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Exemplo

Custos fixos 273.633,00 €
Custos variables unitarios 11,38 €
Prezo de venda sen impostos 82,50 €

O numero de noites que este hotel teria que vender para alcanzar o punto de equilibrio é:

N = 273.633,00 / (82,50 - 11,38) = 3.847,6 noites

Dado que estas cifras representan as habitacidons-noite vendidas, non pode haber decimais. Polo tanto,
considerariase que o punto de equilibrio se alcanza cando se venden 3.848 noites. Isto significa que se o hotel
vende ese numero de habitacions nun ano a un prezo de 82,50 €, non obtén nin beneficios nin perdas.
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Exemplo

Para aquelas actividades caracterizadas por un elevado numero de produtos con diferentes prezos, como os restaurantes, a forma
de calcular o punto de equilibrio é atopar o valor total das vendas no que non hai nin beneficios nin perdas.

A formula a empregar é a seguinte:
Vendas no punto de equilibrio = Custos fixos / (Marxe de contribucién)

Dado que a marxe de contribucion é igual a:
Marxe de contribucién =1 - (Custo variable/Vendas)

Custos fixos 126.751,93 €
Custos variables unitarios 34 %
Punto de equilibrio 192.439,09 €

Polo tanto, o punto de equilibrio sera o seguinte:
Vendas no punto de equilibrio = 126.751,93 / (1 - 0,34) = 192.439,09 €

Isto significa que se este restaurante factura esa cantidade, nin gana nin perde; se as vendas ou as unidades superan o punto de
equilibrio, a empresa obtera beneficios.
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ACTIVIDADE. CALCULA O PUNTO DE EQUILIBRIO
DA TUA EMPRESA

Custos fixos

Custos variables unitarios

Punto de equilibrio
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05
ORIENTACION DA DEMANDA
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05
ORIENTACION DA DEMANDA

O prezo ao que unha empresa vende o0s seus produtos ou experiencias sempre esta influenciado polo
comportamento do cliente. Os efectos deste comportamento na empresa son variados e as suas causas tameén son

NUMerosas.
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ELASTICIDADE PREZO

A elasticidade-prezo refirese a relacion entre as variacidons NOs prezos e as variacions que estas
producen nas cantidades demandadas do produto.

A formula para calcular esta relacion entre prezo e produto é a seguinte:

Onde os valores son os seguintes:
Ed: Elasticidade-prezo P: Prezo X: Cantidade demandada A: Variacion ou diferenza
Dise que unha empresa ten unha demanda elastica cando, ante as variacidons Nnos prezos, as

variacions nas cantidades vendidas son mais gue proporcionais (elasticidade maior que 1).
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DEMANDA ELASTICA

Este tipo de comportamento da demanda producese con
produtos que se poden clasificar como commodity e en

segmentos de mercado sensibles ao prezo.

Pola contra, dise que a demanda ¢é inelastica cando, en
resposta aos cambios de prezos, 0S cambios nas
cantidades vendidas son menos que proporcionais

(elasticidade menor que 1).
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DEMANDA INELASTICA

Este comportamento da demanda obsérvase en
produtos con alta fidelidade de compra ou que 0s
consumidores perciben como unicos. Se unha
empresa desena unha experiencia turistica con
demanda inelastica, a fixacidon de prezos € sinxela:
debe fixar o prezo mais alto posible sen romper a
curva de demanda.

Pola contra, para as empresas con demanda elastica, a
decision de prezos € mais complexa. Ainda que unha
baixada de prezo pode aumentar as vendas totals, isto
non sempre aumenta os beneficios. E fundamental
lembrar que o obxectivo da empresa € maximizar oS
beneficios, non 0s INQresos.
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ESTRATEXIAS DE ACTIVACION
DA DEMANDA
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ESTRATEXIA DE ACTIVACION DA DEMANDA

DESCREMADO PENETRACION

Consiste en sair ao mercado con: Consiste en sair ao mercado con:
e Prezo elevado dentro da gama de experiencias e Prezos baixos
as que pertence a oferta da empresa. e Forte presion publicitaria
e Baixa intensidade na comunicacion. e Amplos canais de comercializacion

e Distribucion de baixo impacto.
Esta combinacidon levara a unha rapida

A combinacidn destes elementos fara que a aceptacion da oferta no mercado, o que
oferta da empresa sexa considerada exclusiva, o resultara nun rapido crecemento das vendas.
que axudard a posicionala como unha Non obstante, normalmente sera imitada por
experiencia de calidade. outras empresas nun curto periodo de tempo.

Estes imitadores faran que caiga rapidamente a
cota de mercado inicial.
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ESTRATEXIA DE ACTIVACION DA DEMANDA

PAQUETIZADO

Implica ofrecer un conxunto de actividades ou
produtos Xxuntos, a un prezo mais baixo que
mercalos por separado. Isto reduce a competencia
de prezos, xa gque os paquetes son dificiles de
comparar, e permite a inclusion de produtos ou
actividades de menor valor xunto a outros mais
atractivos.

DISCRIMINACION DE PREZOS

Esta estratexia implica ofrecer diferentes prezos
baseados en varios criterios. Estes criterios poden
estar relacionados coa hora do dia (hora feliz), o
segmento de clientes (descontos para persoas
maiores), o nivel socioecondmico, a orixe
xeografica, a cantidade comprada (descontos para
grandes compras) etc. O obxectivo desta estratexia
€ optimizar o comportamento diferenciado dos
segmentos de mercado aos que a empresa pode
servir.
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PAQUETIZADO

PAQUETIZADO

"'Se viaxar consiste en sumar, enton combinar consiste
en multiplicar. Duas experiencias xuntas poden valer
Mals gue a suma das suas partes.”
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PAQUETIZADO. VANTAXES BASEADAS NO PREZO

@ Maior valor percibido para o cliente
o O cliente sente que esta a “aforrar” pagando menos que contratando cada servizo por separado.
o Exemplo: unha visita guiada + xantar + transporte custa 90 € como paquete fronte a 110 € por separado

@ Dificultade para comparar prezos directamente

o Un paquete é unico e non ten un equivalente exacto, polo que o cliente non pode comparalo facilmente en
Booking, Civitatis ou OTA.
o |sto reduce a presidon de competir unicamente polo prezo unitario.

@ Posibilidade de incluir servizos de baixo custo percibidos como valor engadido

o O paqgquete pddese "enriquecer" con detalles de baixo custo (unha copa de vino, un transfer curto, unha visita
extra) que aumentan o atractivo sen apenas encarecelo.
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PAQUETIZADO. VANTAXES BASEADAS NO PREZO

@ Segmentacion de prezos segundo o cliente

o Podense crear paguetes basicos, intermedios e premium, 0 que che permite atraer clientes con diferente
disposicion a pagar.
o O cliente escolle segundo o0 seu orzamento e a empresa maximiza oS INgresos.

Aumento do billete medio
o O cliente gasta mais ao mercalo todo xunto que se contratase s unha actividade.
o Exemplo: unha visita a unha adega custa 15 €, pero co paguete que inclUe cata e comida sobe ata os 45 €.

@ Facilidade para aplicar a discriminacion de prezos

o Os paqguetes familiares, romanticos ou corporativos xustifican tarifas diferentes sen parecer "inxustos',
porgue cada paqgquete corresponde a un valor diferente.
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Descripcion general Paor qué te encantard este viaje  Itinerano Inclusiones LES ggte viaje adecuads para usted? Fach

Descubra la cocina marroqui en esta
apetitosa aventura. MOROCCO Chefchaouen

Disfruta del Marruacos lleno de sabor, donde las influencias
amazigh, drabes v ewropeas se mezclan para crear una aventurers
fusion culinaria. En este viaje de 12 dias, déjate llevar por el aroma de
la comida a trawis de fascinantes mercados y recetas magistrales
ansefadas por quienaes mejor kos conocen. Prueba la comida
callejera de un 2660 y COMpans comidas tradicionales en los
hoganes localés. Visita algunas medinas bulliciosas, mézrclalas con
e4pecias y sardnalas con productos locales frescos, 1odo ells
adererado con la cilida hospitalidad marragui para una Saentura
que perdurard en el paladar y en la rmemona.

Sahara Camp

Lear mas « e che viaHc KMZF

Comeénzar Fir Destinos

Casablanca, Marruacos Marrakech, Marruecos Marruecos

Comidas Transporte Alojamiento

N desayunos, 3 almuerros, B cenas Vehiculo privado, trén, Tax Haotel (7 noches), Casa de huéspedes (1
rrochie), Casa rural (2 nochdes),
Campamento en &l desierto (1 noche)

Dias Tamanfo del grupo Siglos

12 Minimo 1 - Maxirme 12 Minimo 15

Terna (i) Estilo (i) Calificacion fisica (3)

Alimento Criginal - s

Este viaje genera 39 kg de CO , "8 POT persona por dia.(i)

Compensamos estas emisiones en su nombre. Pero sabemos gue no es suficiente, por eso también tenemos un gjalivo de

reduccion de carbong,
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07
ORIENTACION A
COMPETENCIA

Comprender os prezos e as condicions da competencia é esencial para desenvolver vantaxes competitivas sostibles e
diferenciaciéon. Despois de analizar os prezos da competencia, a empresa debe decidir a stia estratexia:

Prezos de paridade: os clientes baséanse noutros atributos para facer a stia eleccién.
Prezos mais altos: Posiciona o produto como de maior calidade.
Prezos mais baixos: estratexia de captacién de clientes, Gitil s6 se o segmento é sensible ao prezo.
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PARIDADE DE TARIFAS

No sector turistico, as canles de comunicacion e venda A cantidade fixada como taxa oficial depende dos
estan integradas, o que permite aos turistas comparar seguintes compofientes:

ofertas en diversas plataformas. Debido & interconexidon
entre as canles e a influencia das OTA e as plataformas de
reserva, @€ fundamental manter un prezo uniforme para o
cliente final, independentemente da canle utilizada.
Este prezo, conecido como tarifa oficial ou tarifa de rack,
debe garantirse en todas as canles. Para conseguilo,
débense considerar os custos asociados a cada canle,
evitando descontos que creen discrepancias de prezos,
agas para produtos agrupados, o que impide as

comparacions directas.
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XOGO:
ANALISE DA COMPETITIVA

Obxectivo: Comprender a importancia da orientacion & competencia na fixacidon de

orezos.

Importancia: Desenvolver a capacidade de comparar os prezos de mercado

existentes e identificar os factores que engaden competitividade ao prezo percibido.
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TIPOLOXIAS DE EMPRESAS

HOTEIS

o Spa con tratamento o Picnic
o Cea de maridaxe de vinos o Taller de elaboraciéon de produtos artesanais

ECOLOXICO

o Paguete de escapada enoturistica

RESTAURANTES

o Menu degustacidon con maridaxe de vinos o Exposicidn - Historia
o Obradoiro de cocina gastrondmica e vino o Talleres educativos
o Noites tematicas de cata de vinos o Visitas guiadas tematicas

GUIA DE TURISTICO OPERADOR DE VIAXES
o Visita guiada de experiencias o Circuito turistico
o Visita ao patrimonio ecoloxico o Paguete de viaxe gastro/vinicola

o Caminatas ou paseos o Experiencia turistica de luxo
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CONCLUSIONS DO XOGO

Debate grupal

Como se comparan 0s VOsos prezos cos da competencia?
Estas nun rango de prezos competitivo? Por que si ou por que non?
Que factores xustifican unha diferenza de prezo (a alza ou a baixa) en relacién coa competencia?

Que axustes poderias considerar na tiia estratexia de prezos baseandote nesta informaciéon?
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MODIFICACION DOS PREZO

O prezo ao que se ofrecen as experiencias turisticas pode e debe variar co tempo, axustandose
a demanda. Estes axustes deberian basearse en:

e A analise dos patrons de comportamento dos turistas, identificando o periodo de
preaviso no que realizan a compra.

e A prevision das reservas reais nun momento dado. Se as reservas reais superan as
estimacions, os prezos poden aumentarse. En caso contrario, deberian baixarse.

Este modelo de revenue so € aplicable a servizos e experiencias turisticas cuxo numero &
limitado e gue tamén se poden mercar ou reservar con antelacion a data de consumao.
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PREZOS BASEADOS NOS
CUSTOS
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METODOS DE FIXACION DE PREZOS BASEADOS
NOS CUSTOS

MARXE Sqr%?'igs CUSTOS MARXE NETA MARXE DE CONTRIBUCION

E ideal para cubrir custos e obter unha Permite obter unha marxe de Empregado con frecuencia en

marxe de beneficio fixa. beneficio directa sobre o total das restaurantes, este método engade

vendas. unha marxe porcentual ao custo
Prezo = (Custos totais + % de marxe) / variable do produto, considerando o
Estimacion de vendas. Prezo = Custos totais / (1 - % Marxe que cada venda achega & cobertura
Exemplo: Prezo de venda = 74,45 € neta)/Estimacion de vendas. dos custos fixos e a xeracion de
cunha marxe do 40 %. Exemplo: Prezo de venda = 81,81 € beneficios.

cunha marxe do 35 %.
Prezo = Custo variable / (1 - % Marxe
de contribucion).
Exemplo: Prezo de venda = 36,62 €
cunha marxe de contribucion do 66%.
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CALCULO DE PREZO: EXPERIENCIAS TURISTICAS

GASTOS GASTOS VARIABLES ANALISE DE COMPETENCIA

GASTOS FIXOS ORZAMENTO GASTOS VARIABLES ORZAMENTO
NOMINA DIRECTA

BEBIDA DE BENVIDA $
UNIFORMES
COMBUSTIBLE VINO $
LUZ QUEIXOS $
GAS

PAN $
INTERNET

, . ELASTICIDADE PREZO
COMUNICACION
FUMIGACION MENU DE DEGUSTACION $
RELACIONS PUBLICAS
SUBTOTAL DE GASTOS $

DIRECTRICES PARA RRSS

XESTION DE REDES SOCIAIS

CONSTRUCION DE PREZO

HOSTING PAXINA WEB

CONCEPTO IMPORTE DISTRIBUCION DE INGRESOS

A A | A A A A A A A A A A A A A A A A A A A

ASOCIACIONS
MOTOR DE RESERVAS GASTOS FIXOS
CANLE UNIDADES COMISION PREZO INGRESOS %
PUNTO DE VENDA
GASTOS VARIABLES
ALMACENAMENTO DIRECTO 9%
BENEFICIOS MEDIOS
CRM + CHATBOT OTA 18%
REXISTRO DE MARCA ESTIMACION DE VENDAS
AXENCIA 15%
LICENZA DE FUNCIONAMENTO
FORMULA (FIXO+VA,RIABLE+ UTILIDADE) /
POLITICA DE RESPONSABILIDADE ESTIMACION ACORDOS 10%
SUBTOTAL DE GASTOS PREZO DE VENDA TOTAL 100%




Coffee break

As mellores alianzas tamén se constrien na pausa do
café...
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FORMADORA

Paula Miller
Espana

Coordinadora de proxectos na oficina de Santiago de Compostela,
especializada en consultoria turistica e xestién de iniciativas en diversos
destinos. Con experiencia na creacion de experiencias turisticas, traballou en
proxectos tanto a nivel nacional como internacional.

Entre os seus proxectos clave incluense o deseno de experiencias enoturisticas
sostibles con ACEVIN, a dixitalizacién da oficina de turismo de Covaleda e o
desenvolvemento de propostas turisticas en Cartaxena vinculadas ao turismo
creativo. Liderou proxectos gastronémicos en Avila Autentlca a integracion de
produtos de orixe local en Cazorla e a promocion da marca "Cocina de paisaxe"

en Asturias.

Na area da sostibilidade, participou no proxecto Oleoturismo Espana en
Granada e Sevilla, e na creacion de experiencias en Ponferrada. Tamén
traballou na Ribeira Sacra e no Xeoparque Montanas do Courel, promovendo o
turismo de natureza e cultural.

Mais informacion
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PAQUETIZACION DE
EXPERIENCIAS

A agrupacion de experiencias turisticas € crucial para os destinos porque lles permite ofrecer unha
proposta de valor atractiva e diferenciada, adaptada aos intereses e necesidades de diversos segmentos
turisticos.

Ao combinar actividades complementarias nun Unico paqguete, o valor percibido para o cliente
aumenta, a experiencia optimizase e xéranse maiores oportunidades de ingresos. Ademais, ao permitir
unha maior flexibilidade nas ofertas e na distribucidon, as empresas turisticas poden posicionarse

competitivamente, destacando nun mercado onde a personalizacidon e a diferenciacion son clave para
atraer e reter visitantes.



Hotel ecolégico Vida en el campo Cabana ecologica
Lugnasberget sueco Erikson

Un acogedor holel ecologico en una Los propletanos David y Marie Una tranquila cabana de cristal an el
pequeha finca en el corazon del dingen tres armilas elegantes sur de vastergdtland

oasle de Suecia aisladas de la red.

Cabanas fuera de Centro de Cémo viajar por
la red en Inforest actividades tierra desde el
Sttt e e e Dalsland Reino Unido hasta

las afueras de Hjo en e lago Valtlern,

Centro de actividades al aire libre ﬂl aacta l'lﬂ Ty Iﬂl‘i.‘.-'l



Vacaciones climaticamente inteligentes en Ei--ﬁes_t_e'_de'
Suecia : '

y B

Cinco singulares empresas familiares se han unido para crear
viajes con baja huella de carbono. Conocidos como "Vacaciones
Climaticamente Inteligentes”, generan su propia electricidad y
minimizan su consumo energético, ofrecen recogidas en
estaciones de tren locales, ofrecen comida local de alta calidad y te
ayudan a disfrutaral maximo de la naturaleza, Todo con

impacto en el planeta.
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ACTIVIDADE
SINGLE AND MINGLE

Durante 25 minutos, teras a oportunidade de pasearte polo recinto e "coquetear” con todas as demais experiencias turisticas que

estan aqui. Fala, explora, preguntalles sobre a siia proposta, e comeza a buscar esa chispa de compatibilidade. Con quen farias un bo

equipo para crear un paquete turistico tinico?

COMO FUNCIONA O "COQUETEO"?

Intercambia ideas, conece a ficha da experiencia do que cada un esta ofrecendo e fixate se a stia proposta pode complementar a tia.

E como nunha cita rapida, pero sen presiéns! Se atopas unha experiencia coa que sintas que encaixas, € momento de facer "match"!

CASAMONOS!

Unha vez que atopes con quen facer ese match perfecto, faino oficial! Séntate xunto a esa persoa (ou grupo) e comezade a idear como
ides a paquetizar esas experiencias para crear algo increible. O obxectivo é combinar o mellor de ambos mundos e facer unha

proposta de turismo que deixe pegada!
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TIPOLOXIAS DE PAQUETIZACION

PAQUETIZACION POR PAQUETIZACION POR

PAQUETIZACION POR PAQUETIZACION POR

SEGMENTACION DE DURACION TEMPADA OU EXPERIENCIA DO
CLIENTE EVENTO ESPECIAL CLIENTE
Exemplos: turismo enoldxico Exemplos: paquetes de medio Exemplos: Colleitas, festas Exemplos: Paquetes para
cultural, turismo enoldxico dia, paguetes de dia completo, locais, edicidons limitadas. principiantes, expertos ou VIP.
relixioso, turismo enoldxico de paguetes de fin de semana ou

benestar. estadias prolongadas.

PAQUETIZACION EN
COLABORACION CON

PAQUETIZACION POR

ETAPAS DO CICLO DE PAQUETIZACION POR

PAQUETIZACION POR

TIPO DE CLIENTE PREZOS GRADUADOS
VIDA DO PRODUTO EMPRESAS LOCAIS
Exemplos: paquetes Exemplos: Envases centrados Exemplos: paquetes basicos, Exemplos: Aloxamento,
romanticos  para parellas, na colleita, na crianza ou no intermedios e premium. gastronomia, aventura.

familias, grupos corporativos. embotellado.



BOOT

EMPRESAS

ACTIVIDADE
BOOTCAMP -
PAQUETIZACION

CHEGADA
CREACION
EXPERIENCIAS
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	OBXECTIVO XERAL DA FORMACIÓN
	Capacitar ás empresas beneficiarias na identificación e xestión dos distintos tipos de custos asociados á creación de experiencias turísticas.  Ao longo do taller, os asistentes aprenderán a distinguir entre custos fixos e variables, calcularán con precisión os custos das súas actividades, e adquirirán as ferramentas necesarias para establecer un prezo de venda competitivo e rentable para as súas experiencias, asegurando así a sustentabilidade económica das súas ofertas turísticas.

	01  INTRODUCIÓN Á FIXACIÓN DE PREZOS NO TURISMO
	Esta primeira sección ten como obxectivo proporcionar aos participantes unha sólida comprensión dos principios fundamentais da fixación de prezos no contexto do turismo, abordando especificamente as necesidades e os desafíos de empresas como restaurantes, aloxamentos, tendas especializadas, museos, guías de turismo, operadores turísticos, entre outros.

	PUNTO DE EQUILIBRIO OU LIMIAR DE RENDIBILIDADE
	O punto de equilibrio ou limiar de rendibilidade representa a cantidade, medida en unidades ou vendas, na que a empresa non gaña nin perde:  INGRESOS – CUSTOS = 0
	Se estás a analizar unha empresa que pode definir unidades de venda (hoteis, operadores turísticos, empresas de actividades, etc.), o cálculo realízase do seguinte xeito:  INGRESOS = CUSTOS 

	ELASTICIDADE PREZO
	A elasticidade-prezo refírese á relación entre as variacións nos prezos e as variacións que estas producen nas cantidades demandadas do produto.
	A fórmula para calcular esta relación entre prezo e produto é a seguinte:
	Onde os valores son os seguintes:  Ed: Elasticidade-prezo P: Prezo X: Cantidade demandada ∆: Variación ou diferenza  Dise que unha empresa ten unha demanda elástica cando, ante as variacións nos prezos, as variacións nas cantidades vendidas son máis que proporcionais (elasticidade maior que 1).

	DEMANDA ELÁSTICA
	Este tipo de comportamento da demanda prodúcese con produtos que se poden clasificar como commodity e en segmentos de mercado sensibles ao prezo.
	Pola contra, dise que a demanda é inelástica cando, en resposta aos cambios de prezos, os cambios nas cantidades vendidas son menos que proporcionais (elasticidade menor que 1).

	DEMANDA INELÁSTICA
	Este comportamento da demanda obsérvase en produtos con alta fidelidade de compra ou que os consumidores perciben como únicos. Se unha empresa deseña unha experiencia turística con demanda inelástica, a fixación de prezos é sinxela: debe fixar o prezo máis alto posible sen romper a curva de demanda.
	Pola contra, para as empresas con demanda elástica, a decisión de prezos é máis complexa. Aínda que unha baixada de prezo pode aumentar as vendas totais, isto non sempre aumenta os beneficios. É fundamental lembrar que o obxectivo da empresa é maximizar os beneficios, non os ingresos.

	ESTRATEXIA DE ACTIVACIÓN DA DEMANDA
	DESCREMADO
	Consiste en saír ao mercado con:
	Prezo elevado dentro da gama de experiencias ás que pertence a oferta da empresa.
	Baixa intensidade na comunicación.
	Distribución de baixo impacto.
	A combinación destes elementos fará que a oferta da empresa sexa considerada exclusiva, o que axudará a posicionala como unha experiencia de calidade.

	PENETRACIÓN
	Consiste en saír ao mercado con:
	Prezos baixos
	Forte presión publicitaria
	Amplos canais de comercialización
	Esta combinación levará a unha rápida aceptación da oferta no mercado, o que resultará nun rápido crecemento das vendas. Non obstante, normalmente será imitada por outras empresas nun curto período de tempo. Estes imitadores farán que caiga rapidamente a cota de mercado inicial.


	PARIDADE DE TARIFAS
	No sector turístico, as canles de comunicación e venda están integradas, o que permite aos turistas comparar ofertas en diversas plataformas. Debido á interconexión entre as canles e á influencia das OTA e as plataformas de reserva, é fundamental manter un prezo uniforme para o cliente final, independentemente da canle utilizada. Este prezo, coñecido como tarifa oficial ou tarifa de rack, debe garantirse en todas as canles. Para conseguilo, débense considerar os custos asociados a cada canle, evitando descontos que creen discrepancias de prezos, agás para produtos agrupados, o que impide as comparacións directas.
	A cantidade fixada como taxa oficial depende dos seguintes compoñentes:
	Custos fixos
	Custos variables
	Beneficios desexados
	Estimación de vendas
	Distribución das vendas proxectadas por canle
	Comisión ou desconto aplicado a cada canle

	XOGO:  ANÁLISE DA COMPETITIVA
	Obxectivo: Comprender a importancia da orientación á competencia na fixación de prezos.
	Importancia: Desenvolver a capacidade de comparar os prezos de mercado existentes e identificar os factores que engaden competitividade ao prezo percibido.
	CONCLUSIÓNS DO XOGO

	Debate grupal
	Como se comparan os vosos prezos cos da competencia?
	Estás nun rango de prezos competitivo? Por que si ou por que non?
	Que factores xustifican unha diferenza de prezo (á alza ou á baixa) en relación coa competencia?
	Que axustes poderías considerar na túa estratexia de prezos baseándote nesta información?

	MODIFICACIÓN DOS PREZO
	O prezo ao que se ofrecen as experiencias turísticas pode e debe variar co tempo, axustándose á demanda. Estes axustes deberían basearse en:
	A análise dos patróns de comportamento dos turistas, identificando o período de preaviso no que realizan a compra.
	A previsión das reservas reais nun momento dado. Se as reservas reais superan as estimacións, os prezos poden aumentarse. En caso contrario, deberían baixarse.
	Este modelo de revenue só é aplicable a servizos e experiencias turísticas cuxo número é limitado e que tamén se poden mercar ou reservar con antelación á data de consumo.

	MÉTODOS DE FIXACIÓN DE PREZOS BASEADOS NOS CUSTOS
	MARXE SOBRE OS CUSTOS TOTAIS
	MARXE NETA
	MARXE DE CONTRIBUCIÓN
	É ideal para cubrir custos e obter unha marxe de beneficio fixa.
	Prezo = (Custos totais + % de marxe) / Estimación de vendas. Exemplo: Prezo de venda = 74,45 € cunha marxe do 40 %.
	Permite obter unha marxe de beneficio directa sobre o total das vendas.
	Prezo = Custos totais / (1 - % Marxe neta) / Estimación de vendas. Exemplo: Prezo de venda = 81,81 € cunha marxe do 35 %.
	Empregado con frecuencia en restaurantes, este método engade unha marxe porcentual ao custo variable do produto, considerando o que cada venda achega á cobertura dos custos fixos e á xeración de beneficios.
	Prezo = Custo variable / (1 - % Marxe de contribución). Exemplo: Prezo de venda = 36,62 € cunha marxe de contribución do 66%.
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	Durante 25 minutos, terás a oportunidade de pasearte polo recinto e "coquetear" con todas as demáis experiencias turísticas que están aquí. Fala, explora, pregúntalles sobre a súa proposta, e comeza a buscar esa chispa de compatibilidade. Con quen farías un bo equipo para crear un paquete turístico único?
	COMO FUNCIONA O "COQUETEO"? Intercambia ideas, coñece a ficha da experiencia do que cada un está ofrecendo e fíxate se a súa proposta pode complementar a túa. É como nunha cita rápida, pero sen presións! Se atopas unha experiencia coa que sintas que encaixas, é momento de facer "match"!
	CASÁMONOS! Unha vez que atopes con quen facer ese match perfecto, faino oficial! Séntate xunto a esa persoa (ou grupo) e comezade a idear como ides a paquetizar esas experiencias para crear algo increíble. O obxectivo é combinar o mellor de ambos mundos e facer unha proposta de turismo que deixe pegada!

	TIPOLOXÍAS DE PAQUETIZACIÓN
	PAQUETIZACIÓN POR SEGMENTACIÓN DE CLIENTE
	PAQUETIZACIÓN POR DURACIÓN
	PAQUETIZACIÓN POR TEMPADA OU EVENTO ESPECIAL
	PAQUETIZACIÓN POR EXPERIENCIA DO CLIENTE
	PAQUETIZACIÓN POR TIPO DE CLIENTE
	PAQUETIZACIÓN POR ETAPAS DO CICLO DE VIDA DO PRODUTO
	PAQUETIZACIÓN POR PREZOS GRADUADOS
	PAQUETIZACIÓN EN COLABORACIÓN CON EMPRESAS LOCAIS

	www.compostela.creacionexperiencias.com
	xestionproxectos@compostela.creacionexperiencias.com
	Tel: 625 547 748

